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El presente trabajo “La comunicación externa y el Programa de Voluntariado Universitario 
del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público, Cercado de Lima 2020” tuvo como 
objetivo determinar la importancia de la comunicación externa en el Programa de 
Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público. 
Siendo la comunicación externa importante para todo tipo de organización, se observó la 
estrategia comunicacional en los canales de medios digitales del Programa de Voluntariado 
Universitario del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público, desde el conocimiento 
que deben convocar anualmente a nuevos voluntarios para continuar con los objetivos que 
este organismo tiene propuesto alcanzar. 
Para realizar esta investigación se recurrió a material bibliográfico. Del mismo modo se 
hizo uso de herramientas de investigación como entrevistas a expertos y la propia 
observación. Finalmente se desarrolló un plan de comunicación para canales de medios 
digitales como producto comunicacional como propuesta para reforzar la comunicación 
externa del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad. 
Los resultados adquiridos evidenciaron la ausencia de una estrategia comunicacional 
dirigida a los canales de medios digitales y la necesidad de tener más presencia en estos 





por lo tanto, se detectó una desconexión entre el voluntariado y los potenciales y actuales 
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El presente trabajo de investigación trató sobre la comunicación externa del Programa de 
Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público, y de 
cómo viene desarrollándose para atraer e involucrar más a los voluntarios. 
Esta investigación se llevó a cabo porque como profesionales de Comunicación, 
apreciamos una oportunidad de aportar al mejoramiento de la imagen del Ministerio Público 
a través del Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad, debido a que este 
programa tiene un acercamiento directo con un sector de la ciudadanía, como estudiantes 
de diferentes carreras profesionales y son vistos como el futuro de la sociedad.  
Para su desarrollo se recurrió al método cualitativo en el que, por medio de entrevistas a 
profundidad con expertos en comunicación, recursos humanos, imagen corporativa y 
derecho, se constató la problemática planteada en este trabajo. También fue necesaria la 
observación de los aspectos relacionados a las variables del problema general y 
específicos, así mismo se hizo uso de documentación pública de línea legal e institucional 
relacionado al Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público. 
Con el desarrollo de este trabajo se buscó demostrar la inexistencia de un plan de 
comunicación para canales de medios digitales, es así que la investigación se distribuyó 
en tres capítulos. En el Capítulo 1 se planteó el problema con el Estado del arte y el 





teóricas desde investigaciones nacionales e internacionales, que otorgan respaldo teórico 
a nuestro tema de investigación; en el Capítulo 3 se desarrolló la propuesta comunicacional 
para resolver el problema planteado al inicio. Finalmente, se aporta las conclusiones y 
recomendaciones que son resultado del estudio, adicional a ello se encontrará el anexo de 
las entrevistas a profundidad con los expertos y el Glosario de términos propios del 












PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 Estado del arte 
La comunicación externa es un elemento estratégico en una organización y tiene la 
finalidad de posicionar, reforzar y proyectar la imagen deseada hacia el público externo; 
mediante un conjunto de operaciones comunicacionales que difunde información e influye 
en la opinión y valoración del público sobre una organización (Muñiz,2014). 
Esto es esencial en un voluntariado porque como en todo conjunto de personas que se 
dirigen a una meta en común, es indispensable fortalecer la imagen de ese conjunto y su 
pertenencia al voluntariado. Balas (2008) señala que es importante la comunicación en una 
organización no lucrativa, pues da a conocer los proyectos y avances que van llevando a 
cabo y capta donantes, simpatizantes, voluntarios y socios; asimismo sensibiliza al público 
de problemas del mundo actual. Por ejemplo, Edgar (2001) relata que en el programa de 
prevención contra la violencia juvenil de la fundación California Wellness, a través de 
distintos actos de comunicación, lograron sensibilizar a los ciudadanos sobre la violencia 
juvenil en su ciudad y motivar que el Estado invierta en prevención. 
Por lo tanto, las organizaciones no lucrativas no están exentas de aplicar la comunicación 
externa, también es una necesidad para posicionar una imagen y cumplir objetivos. Así lo 
afirma Herranz de la Casa (2007) indicando que al igual que el sector empresarial, el no 
lucrativo está cada vez más obligado en pensar mejorar su transparencia para fortalecer la 





Sin embargo, las organizaciones no lucrativas (ONL) carecen de estrategias de 
comunicación. Según un informe de Martínez (1997) de 88 organizaciones no lucrativas 
analizadas, solo el 31,8% (28 organizaciones) tenían un plan de comunicación. Además, 
Vidal (2002) indica que sólo el 60% de las ONL estudiadas en Cataluña - España, ha 
desarrollado campañas de comunicación, de las cuales una de cuatro la realizaba de 
manera habitual. 
En el sector jurídico de Latinoamérica, la comunicación tanto interna como externa, está 
desarrollándose lentamente y para “sobrevivir” debe orientar su comunicación en fomentar 
a la sociedad credibilidad y confianza por medio de acciones que influyan esas temáticas 
(Wilson, 2018). 
Habiendo mencionado los anteriores aspectos teóricos, en la actualidad se está dando uso 
a medios digitales como redes sociales para transmitir audiencias en vivo o páginas web 
mejor elaboradas. Por otra parte, está la participación de periodistas judiciales que reciben 
información clasificada (Centro de Estudios de Justicia de las Américas, 2020).  
Los expertos en comunicación sugieren adaptarse a un nuevo modelo de comunicación, 
uno multidireccional donde la institución no solo es el informante sino también el que 
escucha a las personas tanto interno como externo, de esa manera genera un vínculo sano 
y empático con ellos. Es así que Fourcade (2020) recomienda lo siguiente “corresponde 
que estas tradicionales organizaciones públicas participen del fluido y frenético intercambio 
que se da en las redes.” 
En países de vías de desarrollo el voluntariado no es exclusivo de la acción civil pública, 
también es una pieza fundamental para el desarrollo y alcance de metas en organismos 
estatales y privados. En organizaciones de la sociedad civil de 36 países, el 44% de la 
mano de obra, era representado por voluntarios y el valor económico de los voluntarios era 






En el Perú, se promueve e impulsa el voluntariado desde años atrás como 
una iniciativa de esfuerzos concertados de diversos actores sociales 
teniendo como resultado la promulgación de la Ley General del Voluntariado 
Nº 28238 y su modificatoria 29094. De esta manera, el voluntariado es 
revelado y admitido en instituciones gubernamentales y no 
gubernamentales. Desde entonces el voluntariado surge como una actividad 
social de desprendimiento apropiada sobre todo por sectores juveniles. 
(Gutarra 2017, p14). 
 
De ese modo, en el 2015 el Ministerio Público del Perú “mediante Resolución de Fiscalía 
de la Nación N° 4548-2015-MP-FN” (Ministerio Público-Fiscalía de la Nación,2015). 
Implementó el Programa de Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad 
con el objetivo de acercar e involucrar a los jóvenes en la transformación del país en el 
ámbito de la criminalidad y la violencia, por medio de su participación en la gestión de 
información para investigaciones criminológicas realizadas por el Observatorio de 
Criminalidad y así mismo fortalecer el observatorio para convertirse en un referente de 
gestión de información sobre violencia y criminalidad desde la institución. 
No obstante, el nivel de aceptación pública del Ministerio Público no condice con el objetivo 
que desea alcanzar el Observatorio de Criminalidad. La encuesta realizada por Datum 
International en diciembre del año 2020, indicó que el 76% de la opinión pública a nivel 
nacional desconfía del Ministerio Público, 17% confía y 7% no precisa; visibilizando que 
los objetivos planteados en el contexto del programa de voluntariado, no habrían sido 
alcanzados, toda vez que no existe registro de análisis de resultados en la que podamos 
constatar si el voluntariado universitario fue un factor decisivo en el voto de los 
encuestados. 
Cabe añadir que Justicia Viva (2012 como se citó en Tafur, 2017) señaló que el 87% del 
país considera que el servicio de justicia es deficiente, siendo una de sus principales 
influencias la corrupción que existe dentro de los organismos que administran justicia en el 
Perú. Sin embargo, para el año 2015 la valoración del Ministerio Público fue de 50% por el 





Tafur (2017) consideró que dicha valoración está lejos de un nivel satisfactorio, por ello 
recomienda al Ministerio Público asumir el reto de una mejora continua en administración 
de justicia que contribuirá en la mejora de la percepción de la opinión pública. 
Como afirmó Schiappa-Pietra (2019) “el Ministerio Público arrastra una crisis de larga data, 
que en tiempos recientes viene captando la atención de la opinión pública”. 
En contraste a ello y manteniendo de igual forma la atención de la opinión pública, el equipo 
especial denominado Lava Jato, liderado por el fiscal superior Rafael Vela y el fiscal 
provincial José Domingo Pérez, se han convertido en las caras más notables de la lucha 
anticorrupción. Tanto es su respaldo que en el año 2019 ingresaron al Top 10 de 
personajes más poderosos del Perú (Redacción Perú21, 2019). Incluso la periodista 
Espinoza (2019) calificó a José Domingo Pérez como el Fiscal Rockstar. Por el respaldo 
que ha ganado entre los jóvenes dentro de las redes sociales y hasta universidades, algo 
nunca antes visto en la historia del Ministerio Público. 
Todos estos aspectos son resultado del posicionamiento de una imagen proyectada a 
través de los medios tradicionales y digitales, donde el mensaje a transmitir es “La lucha 
contra la corrupción”, representada por dos fiscales del Ministerio Público, incluso los 
mismos magistrados reconocen que la comunicación externa ha sido una herramienta 
estratégica para ganar la confianza de la sociedad, así como lo menciona el fiscal José 
Domingo Pérez “[...]lo cierto es que la publicidad, es decir, el acceso de los medios hacia 
las audiencias, ha permitido legitimar y posicionar la actuación de la Fiscalía en la lucha 
contra la corrupción”(Inteli-Iuris, 2020).  Resaltando además las oportunidades que los 
medios digitales han ayudado a desarrollar audiencias virtuales. 
Sin embargo, las caras visibles de la institución no han logrado despertar el interés de la 
población por conocer y reconocer al Ministerio Público como un organismo autónomo del 
Estado que defiende la legalidad y representa a la sociedad en juicio; tanto es así que la 





un medio que “[...]el Ministerio Público forma parte del Ejecutivo” (Redacción Perú21, 
2021). Respuesta errada que luego tuvo que ser rectificada con un video en redes sociales. 
Sobre este tipo de expresiones Orenes (2007) explica que la opinión pública tiene una 
imagen distorsionada de la administración de justicia, que deriva de una alta desaprobación 
del servicio jurídico público y que es percibido como “[...]un poder oscuro, secreto e 
incomprensible”. 
Estos aspectos mencionados indicarían una imagen institucional débil en la que el 
Ministerio Público está alejado de la atención de la población y solo son visibles cuando 
ocurre un caso emblemático o anecdótico y los medios de comunicación privados difunden, 
pero cuando los casos ya han sido resueltos la institución pierde relevancia y juega en 
contra de los objetivos propuestos por el voluntariado del Observatorio de Criminalidad. 
A raíz de esta problemática se trató de analizar si la comunicación externa cumplía un rol 
fundamental para el cumplimiento de objetivos en el aspecto de la percepción del público 
externo sobre la imagen y actividades de lo que el Ministerio Público denomina como “un 
nuevo paradigma dentro de la relación Estado-universidad” que viene impulsando la 













1.2 Formulación del problema  
1.2.1 Problema general 
¿Cómo es la comunicación externa del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del 
Ministerio Público, Lima 2020? 
1.2.2 Problema específicos 
A. ¿Qué atributos representan la imagen del Programa Voluntariado Universitario del 
Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público, Cercado de Lima 2020? 
B. ¿Cuáles son las características de los mensajes en canales de medios digitales que usa 
el Ministerio Público para el Programa Voluntariado Universitario del Observatorio de 
Criminalidad? 
1.3 Objetivos de la investigación  
1.3.1 Objetivo general 
Analizar la comunicación externa del Programa de Voluntariado Universitario del 
Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público, Cercado de Lima 2020. 
1.3.2 Objetivo específicos  
A.  Analizar los atributos que representan la imagen del Programa Voluntariado 
Universitario del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público, Cercado de Lima 
2020. 
B.  Analizar las características de los mensajes en canales de medios digitales que usa el 
Ministerio Público para el Programa Voluntariado Universitario del Observatorio de 
Criminalidad del Ministerio Público, Cercado de Lima 2020. 
1.4 Justificación de la investigación 
Teórica: Este trabajo se justifica a base de teorías sobre la comunicación externa y su 





en cuenta conceptos de autores con su experiencia para segmentarlo en la aplicación de 
funciones de esta disciplina. 
Práctica: De acuerdo a resultados de los objetivos de estudio, se podrá mejorar aspectos 
de comunicación externa, esencialmente en la imagen institucional del Ministerio Público y 
su presencia en medios digitales, que influye en el posicionamiento de la institución. Con 
los resultados también se propone un producto comunicacional que contribuye con el plan 
de comunicación de la institución.  
Metodológica:  
Para alcanzar los objetivos de estudio se emplearon instrumentos de investigación 
cualitativos como observación, documentación y entrevista a profundidad, aplicando la 
modalidad de reunión virtual. De ese modo se buscó conocer el grado de influencia que 




● La pandemia por la COVID-19 ha sido una limitación porque cambió la dinámica de 
investigación y recolección de datos habitual, debiéndose recurrir a otros medios.  
 
● Complicaciones al acceder a información de representantes del Ministerio Público 























2.1 Comunicación externa  
Es la comunicación destinada a organizar y generar mensajes influyentes al público 
externo de una organización como: Socios, proveedores, clientes, accionistas, poderes 
públicos, organizaciones internacionales, etc. Rodríguez (2013) afirma que en una 
organización la comunicación externa se traduce a un conjunto de actividades dedicadas 
a transmitir un mensaje según el público objetivo al que desean llegar, de esta manera 
mantienen o mejoran la imagen de la organización y a su vez fortalecen la relación con el 
público y también sirve para promover actividades y servicios. 
Según algunos expertos la comunicación externa se clasifica en comunicación externa 
operativa, estratégica y de notoriedad, este último se especializa en cautelar la correcta 
imagen de una organización.  
2.2 Comunicación externa de notoriedad 
Es la comunicación en una empresa o institución que, mediante la publicidad, promociones, 
patrocinios, etc. Se encarga de dar notoriedad a una organización fortaleciendo su imagen, 
incluso los mismos colaboradores son piezas fundamentales para lograr objetivos de 
imagen. Barloti (1992) indica que si bien la comunicación externa se trabaja en relaciones 





organización también realizan esta función, por ejemplo, si existe en ellos un sentido de 
pertenencia con la empresa, transmitirán esa satisfacción laboral hacia afuera, dejando 
una imagen positiva de la organización. 
2.3 Canales de medios digitales 
Es todo aquello que se publica a través de internet y están siendo determinantes para 
acciones de comunicación digital. Así lo afirma Enrique y Pineda (2018), estos canales 
permiten acercar a la organización con su público objetivo de manera dinámica y 
económica. Contribuye con el reconocimiento de la organización y refuerza sus relaciones 
de comunicación con sus diferentes públicos. Los resultados son medibles y si se maneja 
correctamente logra una opinión positiva de parte del público, lo cual trae aumento de 
ventas y recomendaciones.  
De ese modo los autores hacen mención de seis tipos de canales para medios digitales y 
son los siguientes: Página web, redes sociales, blog, landing page, podcast y emailing. 
Estos canales son espacios comunes para la sociedad digital y cada uno tiene 
personalidades distintas, por lo tanto, los mensajes que se difunda a través de ellos deben 
ser compatibles con cada canal.  
Es así que Rey (2016) refiere que para usar los canales de medios digitales hay que 
quitarse la máscara, ya que en el internet los que manejan la información son los usuarios 
y su modo de comunicación es simétrica y bidireccional. 
Por eso, añade que las organizaciones políticas e institucionales deben utilizar estrategias 
comunicacionales para llegar a su público digital, porque los métodos clásicos de 
comunicación son incompatibles con el dinamismo de las redes. 
En referencia a lo anterior, Condori (2019) dice que las marcas en los canales digitales 
deberían hablar en el mismo tono de la sociedad digital, que en mayoría tienen de entre 





deben respetar, por ello recomienda se debe fijar un tono más humano, emotivo y amigable 
sin alejarse del estilo corporativo. 
Es decir, para obtener mayores resultados, el uso de estas herramientas debe contar con 
una estrategia para la creación de contenido y diseños de carácter motivacional donde los 
seguidores o visitantes se sientan identificados. 
2.4 Voluntariado 
El voluntariado es una actividad altruista y solidaria realizada por personas de diferente 
índole, y es una labor no remunerada. 
Su definición varía según el tipo de organización, sin embargo (Corral,1996) lo resume en 
lo siguiente: “El ejercicio libre, organizado y no remunerado, de la solidaridad ciudadana, 
formándose y capacitándose adecuadamente” (p.108). 
Para complementar esta definición otras teorías añaden que aparte de las motivaciones 
altruista que tiene una persona para unirse a un voluntariado, también están los motivos 
personales, así lo confirma Araque (2009):  
[…]junto a las motivaciones altruistas, también se tienen en cuenta otro 
grupo de motivaciones de carácter más personal, pudiendo observarse que 
casi todas las definiciones consideran que, al hablar de voluntariado, lo 
estamos haciendo de un fenómeno pluri motivacional, puesto que el 
voluntario también persigue otras motivaciones como la de sentirse útil, 
aprender, vivir de acuerdo a unos determinados valores morales, etc.  (p.9) 
 
Por otra parte, basado en su estudio, Zubero (2009) acota que otros conciben el 
voluntariado como un compromiso transformador, por eso las organizaciones voluntarias 
tienen la necesidad de conectar para hacer notar “su protesta, su reivindicación, su crítica 





En conclusión, el voluntariado es un derecho de todo ciudadano para contribuir con el 
bienestar de la sociedad a la que pertenece, esta actividad está familiarizada con 
educación y compromiso, pero no conlleva a ser una obligación, nace del individuo 
motivado por algo.  
2.5 Imagen corporativa 
Es la percepción que tiene el público sobre una organización, puede ser positiva o negativa 
y lo construye la organización de acuerdo a sus objetivos corporativos, esto involucra a los 
trabajadores, socios, proveedores, entre otros que pertenecen a la organización.  
Schmidt (1995) se refiere que la imagen es una representación tácita relacionada siempre 
a un hecho emocional, en donde un acontecimiento favorable o desfavorable se convierte 
en creencia y asociación en la mente del público.  
Dejando en claro que una organización debe tener cuidado con lo que refleja externamente 
porque es percibida según lo que expone, es una percepción de carácter emocional. 
Por otro lado, Dowling (1994) añade que una organización tiene más de una imagen porque 
es percibida por varias personas con percepciones, impresiones y experiencias diferentes. 
Por eso menciona que el análisis y manejo de la imagen puede ser complicado, ya que 
aparte de lo mencionado también está la heterogeneidad formada por componentes casi 
irreconciliables.   
Finalmente, otro autor menciona que no se puede tener una percepción total de la 
organización y fragmenta la imagen corporativa en tres tipos: imagen de empresa, imagen 
de marca e imagen de producto. Al respecto Mínguez (2000) explica lo siguiente: 
Buena muestra de esta fragmentación es la posibilidad de que sobre una 
organización se proyectan distintos tipos de imágenes: la imagen de 
empresa, la imagen de marca y la imagen de producto. La primera se refiere 
a la imagen institucional de esa organización; la segunda, al conjunto de 
signos visuales y verbales que elige para identificarse, signos que 





se refiere al lugar que ocupan los productos y servicios que ofrece dicha 
organización frente a otros que puedan existir en el mercado. (p.5) 
Basado en estas teorías se determina que la imagen corporativa no necesariamente es un 
todo, puede enfocarse es distintos objetivos en favor de un elemento material o inmaterial 
dentro de la organización, por lo tanto, siempre y cuando se respete los objetivos generales 
de la organización se puede realizar el análisis y manejo de diversas imágenes dentro de 
ella para hacer más efectivo el mantenimiento correcto de la imagen. 
2.6 Atributos de la imagen 
Para entender mejor los atributos de la imagen institucional primero se debe entender la 
composición de imagen; para ello se clasifica en imagen física, imagen conceptual y 
valoración de imagen. Ríos (2021) explica que la imagen física es todo lo que se percibe 
de inmediato, en una organización puede ser el embace del producto, la vestimenta, hasta 
el color de los accesorios. Mientras que la imagen conceptual es intangible, pero está ligado 
al comportamiento de algo tangible, por ejemplo, la atención al cliente o algún hecho que 
asocie a la institución o marca. Este componente tiene más recordación en el público.  
La valoración de imagen es cuando el público evalúa un producto, esto determina la 
capacidad del producto o servicio.  
Asimismo, la imagen se clasifica en imagen personal, imagen de producto, imagen de 
marca e imagen institucional. Anónimo (como se citó en Infosol 2021) afirma que la imagen 
es la percepción del público sobre algo o alguien, en ese sentido indica que la imagen 
personal generalmente es involuntaria; la imagen de producto son creencias que se puede 
tener de un producto genérico y esto se forma a largo plazo; la imagen de marca es la 
valoración que el público le da a una marca; y la imagen corporativa es la valoración del 














EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
 
3.1 Marco institucional 
Historia del Ministerio Público 
En 1542 al instalarse la Real Audiencia de Lima y Cuzco, se estableció la labor del fiscal 
que defendía la jurisdicción e intereses de la Hacienda Real frente a los Tribunales del 
Consejo de Indias, Carlos II (1871). Los miembros del Ministerio Público pertenecían al 
aparato judicial, eran parte de la composición de la Corte Suprema y Cortes Superiores, 
en cada una de estas cortes había un fiscal. También existían los Agentes Fiscales los 
cuales solo tenían competencia en primera instancia, García (1962).  
Hasta el año 1855 cuando se reconoce al Ministerio Público como una organización y se 
precisa las facultades del Fiscal de la Nación como vigilar que se cumpla la Constitución y 
la Ley, notificar al Congreso de la República sobre infracciones de funcionarios públicos, 
cautelar las elecciones populares y como institución, defender al Estado en procesos 
judiciales, Sánchez (1993). 
Fue hasta 1979 que la historia del Ministerio Público da un cambio radical. En la 
Constitución de dicho año se declara finalmente a la institución como un organismo 
autónomo, con personería y normas propias. Así mismo se estableció las facultades de un 





juzgar, sin embargo, el Ministerio Público al no contar con una regulación de función fiscal, 
lo declarado por la constitución no surte efecto durante más de veinte años, es decir el juez 
seguía siendo el encargado de dirigir la investigación y juzgar, Cubas (2004). 
En 1981 el Ministerio Público se desarrolla como institución con la Ley Orgánica a través 
del Decreto Legislativo 052 el 19 de marzo de ese año, posteriormente tuvo algunas 
modificaciones con la reforma de la Constitución de 1993, en él se dispone la 
reorganización del Ministerio Público desde el año 1996 hasta el año 2000, año en el que 
se desactiva la Comisión Ejecutiva del Ministerio Público. 
Más adelante en el año 2006 ocurre un hecho revolucionario en el campo de la persecución 
del delito en el Perú, entra en vigencia el Nuevo Código Procesal Penal donde se garantiza 
las funciones del fiscal como responsable de probar el delito, mientras que el juez sale a 
audiencia decidir si el fiscal o abogado del acusado tienen la razón, Burgos (2007). 
Función del Ministerio Público 
Defiende la legalidad como los derechos ciudadanos y los intereses públicos. Es 
persecutor del delito de ámbito público, dirige la investigación, representa en procesos 
judiciales a la sociedad y finalmente manifiesta un dictamen sobre los casos que dirige. 
Organigrama del Ministerio Público 
El Ministerio Público se organiza jerárquicamente por: Fiscal de la Nación, Fiscales 
Supremos, Fiscales Superiores y Fiscales Provinciales. Y está compuesta por fiscalías y 
oficinas especializadas que a continuación se describe: 
a. Fiscal de la Nación 
Es parte de la Junta de Fiscales Supremos y este mismo lo elige, es el representante y 
autoridad máxima del Ministerio Público-Fiscalía de la Nación. Actualmente el cargo lo 
tiene la fiscal Zoraida Ávalos y fue elegida en el 2019 en plena crisis de la institución 





investigaciones que existen en su contra y que lo relacionan con el caso de corrupción de 
funcionarios Los Cuellos Blancos del Puerto. Fue elegida también porque es una de los 
Fiscales Supremos que no está comprometida con algún caso de corrupción, cabe añadir 
que forma parte del grupo de mujeres que lideran las principales instituciones públicas del 
país, demostrando que la imagen femenina en altos cargos del Estado es cada vez más 
relevante. 
b. Junta de Fiscales Supremos 
Está conformado por cinco Fiscales Supremos titulares de Fiscalías Supremas. La junta es 
presidida por la Fiscal de la Nación Zoraida Ávalos. 
Dentro de la junta ha habido cambios debido a las investigaciones que tienen tres fiscales 
relacionados a Los Cuellos Blancos del Puerto, quienes fueron suspendidos y destituidos 
de su cargo por dichas investigaciones, esto ha sido portada de muchos periódicos y ha 
afectado de sobremanera la imagen del Ministerio Público, pero la Fiscal de la Nación 
intenta demostrar que no todo está corrompido dentro de la Junta de Fiscales Supremos, 
mostrando diligencia en los casos que le corresponde en su cargo. 
c. Fiscalías Supremas 
Son las fiscalías de mayor jerarquía y están presididas por los Fiscales Supremos. Para un 
mejor desempeño las Fiscalías Supremas se clasifican en: lo Penal, Control Interno, Civil, 
y Contencioso Administrativa. 
d. Fiscalía Suprema de Control Interno 
Se encarga de evaluar y controlar la disciplina de los funcionarios del Ministerio Público. 
Previene, sanciona y erradica las infracciones disciplinarias de los fiscales para así generar 
confianza en la ciudadanía. 
Se ha observado que algunas acciones de Control Interno se han anunciado en las redes 





e. Equipo Especial Lava Jato 
Es un equipo enfocado en investigar los casos relacionados a corrupción de funcionarios 
y lavado de activos vinculado a la empresa Odebrecht y otras empresas brasileñas. Está 
formado por fiscales provinciales y adjunto provinciales. El equipo es coordinado por el 
fiscal superior Rafael Vela quien junto al fiscal provincial José Domingo Pérez son los 
rostros conocidos del Ministerio Público ya que cuentan con apoyo de mayoría ciudadana 
por el enfrentamiento judicial frontal que han tenido contra los políticos del país.  
Gráfico N°1 Organigrama del Ministerio Público 
 
 
Fuente: Página web del Ministerio Público 
 
 
Matriz FODA del Ministerio Público 
El Ministerio Público desarrolló su matriz FODA para reconocer los problemas y fortalezas 





el 2023. El cuadro se elaboró de acuerdo a lo recopilado en su investigación interna 
mediante observación, revisión de documentos, reuniones y lluvia de ideas.  
 
Cuadro N°1 Matriz FODA 
 
 








Como se observa en el Cuadro N°1, el Observatorio de Criminalidad es considerado como 
una fortaleza porque aporta información valiosa a la institución, esto eleva el valor del 
voluntariado que pertenece a esta oficina, demostrando que la labor de los voluntarios es 
un impacto positivo para la institución que se debe a la sociedad civil. 
Presupuesto del Ministerio Público 2020 – 2021 
Es importante tomar en cuenta el gasto presupuestal de la institución para desarrollar 
estrategias y productos porque de ellos también depende el nivel de ejecución. 
Cada inicio de año el Ministerio Público realiza un presupuesto para medir las necesidades 
que se necesitan y hacer una comparación que se puede apreciar en el Cuadro N°2. 
Cuadro N° 2 Presupuesto del Ministerio Público 2020-2021 
 
Fuente: Oficina General de Planificación y Presupuesto, Oficina de Planeamiento, 2020. 
 
En el Cuadro N°2 podemos visualizar que en el 2021 se incrementó el presupuesto a S/ 
61,863,183 de soles por la pandemia de la COVID-19, siendo un presupuesta igual de bajo 









Gráfico N° 02 Demanda presupuestal para el año 2020 del Ministerio Público. 
 
Fuente: Sustentación del proyecto de presupuesto del sector público  
para el año fiscal 2021. 
 
Es un indicador para proponer un producto comunicacional asequible a la economía 
presupuestal de la institución. 
Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público 
Se constituye en el 2005 con la “Resolución de la Fiscalía de la Nación N° 1485-2005-MP-
FN” (Ministerio Público-Fiscalía de la Nación, 2005). Bajo la gerencia de Juan 
Huambachano Carbajal. Con la finalidad de brindar información estratégica sobre delitos, 
infracciones a la ley y violencia familiar; para el diseño, implementación y evaluación de 
políticas en la institución a fin de prevenir, perseguir el delito y proteger a las víctimas. 
Se enfoca en la administración estratégica y exploración criminológica, centrado en 
producir testimonio científico que permita dictar los factores que inciden en el 
decrecimiento, mantenimiento y aumento de la criminalidad y la arbitrariedad en el país, 
partiendo del análisis de las víctimas, imputados, características de los acontecimientos y 





Los delitos que investiga el observatorio son denominado ejes temático y son los 
siguientes: Muertes violentas por delitos dolosos (1), Muertes violentas por delitos dolosos 
en la comunidad LGTBI (2), Sicariato (3), Violencia en el sector de construcción civil 
(muertes violentas y extorsión (4), Feminicidio (5), Tentativa de feminicidio (6), Lesiones 
graves por violencia y agresiones contra la mujer e integrantes del grupo familiar (7), 
Violación sexual (8), Secuestro (9), Extorsión (10) , Robo (11), Hurto(12), Trabajo Forzoso 
(13), Trata de personas (14), Criminalidad común y violencia (15), Delincuencia organizada 
(16), Investigación prospectiva (17). 
Para el proceso de análisis de estos ejes el Observatorio trabaja en los siguientes 
enfoques: Enfoque de riesgo, enfoque de trayectoria de vida, enfoque geográfico y enfoque 
de temporalidad.  
Objetivo comunicacional del Observatorio de Criminalidad 
Posicionarse como un referente para la gestión de información sobre criminalidad y 
violencia a través de sus productos y servicios. Para ello han desarrollado herramientas y 
estrategias comunicacionales de fácil acceso a la ciudadanía como síntesis informativas, 
boletines, informes, etc. Estos productos son publicados en la página web del Ministerio 
Público y también se distribuye a autoridades del país y el extranjero. 
Programa de Investigaciones Criminológicas y Análisis Prospectivo del 
Observatorio de Criminalidad 
En el 2015 se aprueba la “Resolución de la Fiscalía de la Nación N° 652-2015-MP-FN” 
(Ministerio Público-Fiscalía de la Nación, 2015). Para implementar el Programa de 
Investigaciones Criminológicas y Análisis Prospectivo con el fin de contar con data 
fidedigna sistematizada para medir el real impacto de violencia y crimen en el Perú. Con 
este recurso se podrá tener conocimiento de los factores que influyen en el aumento, 





Parte de su estrategia fue la capacitación y especialización del equipo técnico, también se 
implementó el Programa de Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad. 
Para estas asesorías se contó con la participación de equipo de expertos del sistema fiscal 
y médico legal, quienes también dan soporte para la línea de producción de informes. 
Programa de Voluntariado Universitario del Ministerio Público 
Con motivo de impulsar e incluir la participación de los estudiantes universitarios y 
egresados de diversas carreras profesionales en la contribución y el fortalecimiento de 
políticas institucionales que sirvan para que el Ministerio Público enfrente la criminalidad y 
violencia en el país. Se creó el Programa de Voluntariado Universitario del Ministerio 
Público-Fiscalía de la Nación, clasificado en cuatro estrategias: El Programa de 
Voluntariado Universitario del Sistema Fiscal y Programa de Voluntariado Universitario del 
Observatorio de Criminalidad, Programa de prevención estratégica del delito y Fiscalías 
especializadas. 
Los beneficios que ofrece este voluntariado son capacitaciones, talleres, cursos y 
realización de trabajo de campo para conocer cómo son las diligencias fiscales. 
La asistencia consta de 15 horas por semana de 8 am a 1 pm y de 2 am a 5 pm por un 
plazo de 10 meses, desde marzo hasta diciembre. 
Programa de Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad del 
Ministerio Público 
Como se había mencionado anteriormente, parte de la estrategia del Programa de 
Investigaciones Criminológicas y Análisis Prospectivo, es la implementación del 
Voluntariado Universitario del Observatorio de Criminalidad. 
En el año 2015 el Ministerio Público implementa con la “Resolución de Fiscalía de la Nación 
N° 652-2015-MP-FN, de fecha 27 de febrero de 2015” (Ministerio Público-Fiscalía de la 





Criminalidad” (Ministerio Público-Fiscalía de la Nación, 2020). Como estrategia para 
involucrar a los universitarios y egresados más destacados del país a la institución, de ese 
modo son participe en la labor del Ministerio Público para la prevención, seguimiento y 
atención a las víctimas de diversos delitos que aquejan a la sociedad. También refuerzan 
sus aptitudes y habilidades profesionales con ayuda de los técnicos y especialistas del 
Observatorio de Criminalidad, quienes capacitan a los jóvenes mediante tecnologías, 
lecturas y visitas guiadas a diferentes áreas involucradas para la determinación de un 
delito. 
a. Líneas de investigación  
El voluntariado está dirigido para personas que estén interesadas en participar de 
actividades de investigaciones criminológicas sobre criminalidad común y criminalidad 
organizada.  
1. Muertes violentas por delitos dolosos 
2. Muertes violentas por delitos dolosos en la comunidad LGTBI 
3. Sicariato 
4. Violencia en el sector de construcción civil (muertes violentas y extorsión) 
5. Feminicidio 
6. Tentativa de feminicidio 
7. Lesiones graves por violencia y agresiones contra la mujer e integrantes del grupo 
familiar 





13. Trabajo Forzoso 
14. Trata de personas 
15. Criminalidad común y violencia 





17. Investigación prospectiva 
b. Metodología 
De los 120 voluntarios seleccionados, se formará 17 grupos, cada uno se enfocará en un 
eje temático o crimen, y ejecutará el Plan de Actividades Anual del voluntariado, para 
cumplir con las metas se les asignará un monitor(a) del Observatorio de Criminalidad y 
tendrán un coordinador voluntario a cargo que rotará cada mes.  
Como equipo deberán organizar sus actividades semanalmente, estas constan en 
desarrollar análisis delictivo desde un enfoque criminológico y multidisciplinario, consiste 
en recolección, procesamiento y análisis de los ejes temáticos mencionados anteriormente. 
c. Periodo del voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
Duración de 10 meses 
15 horas por semana de lunes a viernes, 3 horas mínimo por día. 
Inicia marzo y finaliza diciembre. 
d. Beneficios del voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
El Observatorio de Criminalidad tiene para los voluntarios los siguientes beneficios: 
“Participación en talleres, cursos y seminarios, Visita guiadas para conocer las principales 
diligencias fiscales, Participación en programas de proyección social del Ministerio Público, 
Participación en eventos académicos y Certificación” (Programa Nacional de Voluntariado 
Universitario del Ministerio Público, 2020). 
e. Ubicación del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
El Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público se ubica en el 
onceavo piso de la sede principal del Ministerio Publico-Fiscalía de la Nación en la Av. 










Fuente: Página web del Ministerio Público 
 
3.2 Análisis de diagnóstico 
Para determinar el diagnóstico de la comunicación externa del Voluntariado Universitario 
del Observatorio de Criminalidad, se recolectó datos con la técnica cualitativa, pues se 
utilizó las herramientas de entrevista, observación y documentación institucional. Se 
observó la presencia del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad en canales de 
medios digitales, específicamente redes sociales y página web, y se contrastó con 
información adquirida de expertos. 
El objetivo del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad es acercar e involucrar a los 
estudiantes universitarios con el Ministerio Público para desarrollar sus habilidades 
profesionales y construir agentes de cambio que contribuyan en el desarrollo de políticas 
para el país mediante la generación de evidencia científica que incida en la disminución, 





Gracias al apoyo de los voluntarios, el Observatorio de Criminalidad desarrolla 
herramientas y estrategias comunicacionales de fácil acceso e interpretación a la 
ciudadanía, como síntesis informativas, boletines, informes, etc. Estos productos son 
publicados en la página web del Ministerio Público y también se distribuye a autoridades 
del país y el extranjero. 
Atributos de la imagen del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
De acuerdo a lo observado en canales de medios digitales, se distingue que el Voluntariado 
del Observatorio de Criminalidad es un grupo de jóvenes enfocados en su trabajo, dentro 
de un ambiente formal y profesional, donde el diálogo tiene lugar sólo para discutir temas 
del voluntariado. 
Esta personalidad también es reflejada en elementos visuales publicados en sus redes 
sociales que a continuación se describen. 
Símbolo 
Se encontró que el símbolo (Gráfico N°4) representativo del Voluntariado del Observatorio 
de Criminalidad es una adaptación del logo del Observatorio de Criminalidad (Gráfico N°5) 
dentro de un círculo sostenido por el logo del Programa Nacional de Voluntariado 






















Fuente: Facebook del Observatorio de Criminalidad. 
 
Gráfico N°5. Logo del Voluntariado Universitario del Observatorio  























Para acentuar el formalismo que denota el Voluntariado del Observatorio de Criminalidad, 
es el uso de las tonalidades celestes y azules que representan confianza, estabilidad e 
inteligencia. No posee colores alternativos para otras aplicaciones, esto se confirma en los 
comunicados dirigidos a los voluntarios. Ver Gráfico N°6. 
 
Gráfico N°6. Modelo de comunicado del Observatorio  





























Las fotos de sus actividades se publican en el Facebook del Observatorio de Criminalidad, 
todo lo relacionado al Voluntariado solo son fotos de actividades especiales. Ver ejemplos 
Foto N°1 y Foto N° 2. 














































Fuente: Facebook del Observatorio de Criminalidad. 
Productos 
Los productos son las herramientas que destaca el Observatorio de Criminalidad para 
alcanzar los objetivos de la imagen de este organismo. Sus productos varían en informes, 
infografías, boletines, síntesis informativas etc. De acuerdo al observatorio estos 






Gráfico N°07. Productos del Observatorio de Criminalidad. 
 
Fuente: Página web del Ministerio Público.  
 
Observatorio de Criminalidad en canales de medios digitales 
Se encontró que el Observatorio Criminalidad tiene página de Facebook, canal YouTube e 
Instagram; sin embargo, solo las cuentas Facebook (6.989 seguidores) y YouTube (52 
suscriptores) tiene publicaciones, siendo Facebook (Gráfico N°8) la única actualizada hasta 












Gráfico N°08 Facebook del Observatorio de Criminalidad. 
 
 
Fuente: Facebook.  
Como se observa en el Gráfico N° 9, se puede comprobar que el Observatorio de 















Gráfico N°9 Muestra del Instagram del  
Observatorio de Criminalidad. 
 
Fuente: Instagram. 
En el siguiente Gráfico N°10 se observa una captura de pantalla del canal de YouTube del 
Observatorio de Criminalidad, contiene nueve videos de hace cinco y tres años.  







La página web del Observatorio de Criminalidad está dentro de la web del Ministerio 
Público, contiene información fija y está anexado los informes, infografías, boletines del 
Observatorio, también contiene información organizacional. 
Gráfico N°11 Portal web del Observatorio de Criminalidad. 
 
Fuente: Página web del Ministerio Público. 
 
En general los canales de medios digitales son herramientas poco trabajadas en el 
Observatorio de Criminalidad, sin embargo, se percibe que existe una intención de darle 
importancia, ya que han sido creadas, pero no tiene una conexión transversal entre ellas.  
Mensajes en canales de medios digitales 
El Observatorio de Criminalidad utiliza un tono de comunicación formal, descriptivo y de 
carácter directo en todas las publicaciones, como se ve en el siguiente ejemplo, el texto de 





Gráfico N°12 Texto en publicación de Facebook  
del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público. 
 
Fuente: Facebook del Observatorio de Criminalidad. 
 
Este tono supone también por el tipo de publicaciones que normalmente realizan y son de 
carácter institucional. 
Convocatoria al Voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
Para tener una idea general y más clara del diagnóstico de las variables de imagen y 
mensaje del Observatorio de Criminalidad, se observó y analizó la campaña de 
convocatoria del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del año 2019. 
La convocatoria inició en noviembre del 2019 hasta febrero del 2020, el anuncio se difundió 
por canales de medios digitales como redes sociales del Ministerio Público tales como 
Facebook, Twitter y página web, así como otros medios informativos privados. También se 
difunde en universidades nacionales y privadas. En cuando a cuentas propias del OBC 
solo se utilizó el Facebook. 
A continuación, se detalla las características comunicacionales en cada canal de medio 






Convocatoria en Facebook del Ministerio Público 
La publicidad del Gráfico N° 13 está compuesta por una publicación de tipo álbum, el diseño 
tiene como imagen principal una foto de los voluntarios trabajando, acompañado del logo 
del Programa Nacional de Voluntariado Universitario y debajo tres imágenes con las 
diferentes categorías que presenta el programa, donde primero se menciona al 
voluntariado del Observatorio de Criminalidad. El copy o texto que acompaña el álbum 
inicia con el hashtag #VoluntariadoMP2020, una breve introducción a las categorías del 
programa de voluntariado y un link que dirige a la página del Ministerio Público.  


























También utilizan videos para invitar a los voluntarios interesados en el Programa de 
Voluntariado Universitario del Ministerio Público.  
En el video del Gráfico N°14 hacen una invitación a los jóvenes para unirse a uno de los 
cuatro tipos de voluntariados que conforman el Programa Voluntario y responde preguntas 
del público durante 10 minutos, este en vivo es transmitido desde el Facebook del 
Ministerio Público. 




Fuente: Facebook del Ministerio Público. 
 
También, como se ve el Gráfico N°15, se realizan videos testimoniales conducidos por 
funcionarias y fiscales del Ministerio Público. En el video invitan a los estudiantes a unirse 
al voluntariado con algunos videos de los voluntarios en sus actividades, esta invitación es 
reforzada por el testimonio de una voluntaria y ex voluntaria que labora en el Ministerio 











Fuente: Facebook del Ministerio Público. 
 
Convocatoria desde el Facebook del Observatorio de Criminalidad 
En el Facebook del Observatorio de Criminalidad el anuncio es más escueto y se sostiene 
































Fuente: Facebook del Observatorio de Criminalidad. 
 
Convocatoria en Twitter del Ministerio Público  
En la cuenta de Twitter solo se adapta lo publicado en Facebook. Por lo tanto, la publicación 
es un hilo donde la primera imagen es el diseño con la foto y el logo del programa, seguido 
de sus categorías. El texto que acompaña la publicación va en la primera parte y en la 
segunda parte solo está el hashtag #VoluntariadoMP2020 y el link que lleva a la página 







Gráfico N°17 Convocatoria del Programa de Voluntariado desde Twitter. 
 
Fuente: Twitter del Ministerio Público. 
 
Convocatoria en página web del Ministerio Público 
La página del Ministerio Público solo es utilizada como una página de aterrizaje para las 
personas que están interesadas en inscribirse al voluntariado y desean conocer más 
información al respecto, por consiguiente, los links escritos en las publicaciones de redes 





https://www.fiscalia.gob.pe/voluntariado_universitario_2019/ donde está el banner del 
Observatorio de Criminalidad. 
Gráfico N° 18 Web del voluntariado. 
 
Fuente: Web del Ministerio Público. 
 
Al hacer click en el banner se abre un folleto digital (Gráfico N°19), en él se detalla las 
características del voluntariado del Observatorio de Criminalidad, líneas de investigación, 
mitología, beneficios, periodo y lugar, e indica los datos que se debe enviar a un correo 










Gráfico N°19 Folleto digital del voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
 
 








Comentarios sobre las entrevistas a profundidad 
Metodología empleada 
a. Diseño y nivel de la investigación  
Este trabajo utilizó la metodología de investigación cualitativa que permitió analizar la 
perspectiva del público del Ministerio Público y la captación de jóvenes universitarios para 
el Voluntariado del Observatorio de Criminalidad. 
La metodología permitió distinguir si existen algunos obstáculos por los que los jóvenes 
universitarios no se interesen en el Voluntariado del Observatorio de Criminalidad. Para 
ello se realizaron entrevistas a abogados, un comunicador, una experta en recursos 
humanos y una experta en imagen corporativa, quienes dieron su aporte con visión frente 
a este problema. 
El contenido literal de las entrevistas se encuentran en el Anexo 1 del presente trabajo. 
b. Tipo de investigación 
Investigación descriptiva  
Este tipo de investigación se adapta a nuestro problema planteado ya que permitió un 
detalle más completo de todas aquellas preguntas que componen de la comunicación 
externa y la fomentación de los jóvenes universitarios para el Programa del Voluntariado 
del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público. 
c. Muestreo  
El muestreo fue intencional, puesto que se eligió al grupo de expertos que cumplían con 
los perfiles requeridos para la presente investigación. 
Tuvimos en cuenta su tiempo de ejercicio de la profesión, la experiencia y su relevancia en 







1. Ángela Alegría Velásquez  
Profesión: Psicóloga organizacional  
Experiencia: 11 años  
Trabajo Actual: RR HH, Coaching 
2. Erick Córdova 
Profesión: Creativo y Marketing digital  
Experiencia: 18 años  
Trabajo Actual: Publicista  
3. José Almeyda  
Profesión: Abogado 
Experiencia: 25 años  
Trabajo Actual: Casos particulares en Poder judicial  
4. Nikita Shardin  
Profesión: Analista corporativa  
Experiencia: 28 años  
Trabajo Actual: Casos especiales  
5. Agustín Bello 
Profesión: Abogado parlamentario 
Experiencia: 5 años  





6. Darío Rivelinho Reyes Temoche 
Profesión: Community Manager 
Experiencia: 5 años  
Trabajo Actual: Community Manager  
7. Enrique Meza Evangelista 
Profesión: Comunicación y Marketing 
Trabajo actual: Coordinador de la Escuela de Diseño y Comunicaciones en Instituto SISE. 
8. Nombre Completo: Marianela Crespo del Rio  
Profesión: Analista Digital - Comunicadora 
Experiencia: 9 años  
Trabajo Actual: Analítica Web  
d. Técnicas e instrumentos de recopilación de datos  
Herramientas: Herramienta de observación y entrevistas de profundidad. 
1.Herramienta de la observación: Se utilizó esta herramienta para analizar la fomentación 
de los jóvenes universitarios del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del 
Ministerio Público, al ser un programa dentro del Ministerio, se analizaron sus medios de 
interacción con el público que equivale comunicación actual. 
Utilizamos las publicaciones de páginas y redes, para poder revisar como es el carácter de 
sus publicaciones y esto nos permitió identificar como ayuda sus publicaciones para la 
interacción con su público. 
2.Entrevistas en la modalidad de zoom a profundidad: Se realizó una entrevista a seis 
profesionales que se encuentran trabajando en el ámbito judicial. Los entrevistados fueron 





respecto al tema propuesto anteriormente. Ellos respondieron un número de preguntas 
abiertas. 
Cuadro N°3 Cronograma 
ACTV S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 
Elaboración de 
Entrevista 













   








     
Análisis de 
resultados 
















     
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Al ser parte de la estrategia del Programa Nacional del Voluntariado Universitario del 
Ministerio Público, no existe una campaña enfocada a la convocatoria del voluntariado del 
Observatorio de Criminalidad en las redes sociales del mismo, incluso hay una carencia de 
publicaciones relacionadas con el trabajo diverso que el observatorio realiza, una ausencia 
de comunicación constante y estratégica que sirva no solo para informar si no también para 
educar.  
Cabe enfatizar que el eslogan del Programa Nacional del Voluntariado Universitario del 
Ministerio Público es: ¡Construyendo una nueva generación! (Ministerio Público-Fiscalía de 
la Nación, 2020) este lema no se refleja en los medios digitales pertenecientes al 
Observatorio, si bien los informes de sus investigaciones son herramientas valiosas para 
investigadores de diferentes instituciones nacionales e internacionales en la creación de 





esté interesada o deba conocer sobre los diferentes estudios acerca de este problema que 
aqueja a todos en el país. 
[…] para darle respeto y credibilidad a la fiscalía es dar a conocer su trabajo 
inmediato […] creo que es importante mantener informado al público y a los 
jóvenes para hacer valer sus derechos ante la comisión de un delito. […]es 
saludable la participación de los jóvenes voluntarios [...]. A fin de que ganen 
experiencia formal en apoyo de la sociedad y que en un futuro se logren los 
objetivos del Ministerio Público. (J. Almeyda, comunicación externa del 
Ministerio Público, 20 de febrero de 2020) 
 
Como menciona Almeyda, es valioso la participación y formación de los jóvenes para los 
logros del ministerio desde el Observatorio, y lo cumplen internamente pero el público y los 
potenciales voluntarios no lo ven. Por ejemplo, en lo que fue el año 2020 el Observatorio 
de Criminalidad sólo publicó en su página de Facebook, infografías acerca de crímenes 
por feminicidio de los 17 principales tipos de delitos que se registra en el país (Resolución 
de Fiscalía de la Nación N° 652-2015-MP-FN,2015) y si se va hasta el año 2019, las 
publicaciones informativas sobre diferentes delitos no existen, teniendo en cuenta que uno 
de los objetivos del Observatorio es su posicionamiento a través de sus productos y 
servicios. Esto quiere decir que hay espacios potenciales en la red que no están siendo 
aprovechados para mostrar el esfuerzo del Observatorio de Criminalidad y el voluntariado 
a la ciudadanía, “Tener una buena imagen nos permite saber que estamos cumpliendo con 
nuestros objetivos corporativos, y la buena imagen se forma en los públicos”. (N. Shardin, 
imagen institucional, 21 de febrero de 2020).  
Dicho esto, en el caso del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad, la imagen se 
forma principalmente en los voluntarios, antes y después de su participación en el 
Observatorio. Por eso la importancia de trabajar en su imagen y dado que el perfil de los 
voluntarios es de personas digitales se debe apuntar a los canales de medios digitales.  
Incluso expertos en comunicación externa apuntan que las instituciones del Estado y 
empresas deberían incluir en su plan de comunicaciones los canales de medios digitales, 






[...]cuando hablamos de plataformas digitales, por ejemplo, estamos 
hablando del social media de las redes sociales, históricamente sabemos 
que las redes sociales más populares son Facebook y de repente Instagram 
pero ahora la presencia de Tik Tok por ejemplo a tomado  protagonismo 
importante porque las instituciones del Estado se están adaptando a estas 
plataformas, no sólo es cuestión de utilizar los medios para mantener una 
misma línea de comunicación sino que también las instituciones han tenido 
que adaptarse a este entorno de las redes sociales. 
Asimismo, tener una identidad genera confianza, identificación y credibilidad. Para el 
voluntariado no basta con realizar campañas de convocatoria, la comunicación externa con 
el voluntario no finaliza en la selección de postulantes, se debe trabajar en el sentido de 
pertenencia, internamente ya cuentan con beneficios propuestos por la gerencia de 
Observatorio de Criminalidad y el Ministerio Público, pero se considera que el sentido de 
pertenencia también se sostiene exponiendo los resultados y la labor de los voluntarios 
dentro del Observatorio. De mismo modo (A. Alegría, coach de voluntariado, 9 de febrero 
de 2020) dice lo siguiente: 
Crear la identidad, generar la confianza, ganar el respeto, y sobre todo la 
credibilidad de los jóvenes para que sean parte de ello es fundamental y 
quizás un plus, quizás suene frívolo, es que van a ganar ellos siendo parte 
de esto (el voluntariado). Porque ellos siempre ven que tiene el deseo de 
ser parte, pero hay veces que no, hay personas que llevan muy adentro el 
querer dar (altruismo) pero también hay profesionales muy buenos a los 
cuales tienen que engancharlos desde cual es el beneficio que van a tener 
dando su aporte a ese programa. […] Yo creo que trabajar la conexión con 
lo que verdaderamente les importa generaría mucho impacto, pero como los 
empiezas a cautivar con que cosas ganas, con que se van a llevar. 
 
3.3 Descripción del proyecto 
Se desarrolló un Plan de Comunicación para canales de medios digitales donde se enfoca 
en dinamizar sus contenidos. Este plan es una guía estratégica que describe el público 
objetivo y cuál es el mensaje y la personalidad que se debe transmitir y mostrar. 
Propuesta 






Objetivo de la propuesta 
Mejorar la percepción pública del Ministerio Público a través del Observatorio de 
Criminalidad y su voluntariado, que el público conozca más de la institución, reconozca el 
trabajo del observatorio y motive a los futuros, actuales y exvoluntarios del Observatorio 
de Criminalidad a unirse o incrementar su sentido de pertenencia en él y a su vez aportar 
a que esta dependencia se posicione como un referente de información confiable en el 
ámbito de la criminalidad nacional. 
Objetivos específicos 
A. Destacar la imagen del Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público. 
B. Mejorar y ampliar la actividad del Observatorio de Criminalidad en redes sociales.  
3.4 Identificación de la audiencia 
El Observatorio de Criminalidad se debe a instituciones y la ciudadanía, pero también 
desea acercarse a futuros y nuevos profesionales para formar una nueva generación de 
ciudadanos interesados por las políticas sobre prevención y control de la criminalidad en 
nuestro país. Sin embargo, en esta investigación se advirtió que a la institución le falta una 
definición concreta de los universitarios para añadir contenido atractivo dirigido a este 
público, a continuación, damos alcance de su perfil. 
Perfil demográfico:  
Género: Hombres y mujeres. 
Edad: De 18 años a 32 años. 
Ciudad: Lima y Callao. 
Grado académico: Estudiantes universitarios y recién egresados de las 
carreras profesionales de: Derecho, psicología, sociología, antropología, economía, 
comunicaciones, ciencias políticas, matemática, estadística, ingeniería industrial, 






Perfil psicográfico:  
Son empáticos, solidarios, sociables, tienen como pilar importante en sus vidas su familia 
y amigos de quienes harían cualquier cosa por su bienestar. Están dispuestos a contribuir 
en el cambio si los demás lo hacen o si ven una oportunidad para participar. Son personas 
digitales, trabajan y estudian, la mayoría vive en casa de sus padres, algunos ya tienen 
familia propia, ahorran y buscan elevar su empleabilidad. 
Perfil digital: 
Son personas digitales, se conectan más de siete veces a las semanas (Ipsos,2020), las 
principales redes sociales que utilizan son Facebook y YouTube, lo hacen para informarse, 
entretenimiento y hacer compras. 
3.5 Valor diferencial 
Brindar la oportunidad de fortalecer sus competencias, aptitudes y habilidades 
profesionales y al mismo tiempo asumir el reto de convertirse en agentes de cambio para 
la transformación del país desde el Ministerio Público. 
3.6 Matriz FODA de comunicación  
 
Cuadro N° 4 FODA 
Fortalezas Debilidades 
● Presencia en las principales redes 
sociales. 
● Proporciona información confiable, 
oportuna y de calidad. 
● Ofrece beneficios educativos a los 
voluntarios. 
● No publica frecuentemente en sus 
redes sociales. 
● Presupuesto limitado. 
● No tienen community management. 
Oportunidades Amenazas 
● Estudiantes y egresados buscan 
experiencia profesional. 
● El público objetivo está en el rango 
de la Generación del Bicentenario. 
 
● Tendencia desfavorable al 
Ministerio Público. 





3.7 Canales de comunicación elegidos 
De acuerdo al perfil digital de la audiencia y la necesidad de acercar a la institución a este 
sector, se optó por utilizar los siguientes canales de comunicación. 
Gráfico N°20 Redes sociales elegidas. 
Fuente: Elaboración propia. 
Facebook: Es la red social más utilizada por los peruanos, 97% de los jóvenes adultos lo 
utiliza (Gestión,2018). El OBC ya cuenta con una página FC. Será la página que de pauta 
a las demás cuentas. 
Instagram: Es la segunda red social utilizada por jóvenes adultos con 66% (Gestión,2018). 
El OBC ya cuenta con Instagram. Su carácter personal servirá para humanizar el OBC con 
fotos de las actividades, de los voluntarios y de información que el OBC maneje y sea de 
interés público. 
YouTube: Es la tercera red social utilizada por jóvenes adultos con 62% (Gestión,2018). 
El OBC, funcionara para publicar videos educativos, informativos y testimonios. 
Tik Tok: Es la red social que está en auge, es inclusiva porque la puede utilizar cualquier 
persona. Es reconocida como una red social para entretenimiento, pero las instituciones y 





comparten su conocimiento con un tono de comunicación mucho más cercano que otras 
redes sociales, lo cual hace más ligera la comunicación. Se decidió crear una cuenta de 
TikTok para el OBC porque la comunidad de usuarios es variada y aportaría a que el 
voluntariado sea visibilizado ante el público en general. 
Twitter: Esta red social es informativa, generalmente es utilizada para leer noticias del 
momento, denuncias, etc. Si bien no figura entre las más utilizadas por el público objetivo, 
entre sus seguidores hay profesionales y líderes de opinión que pueden compartir las 
publicaciones del OBC, esto puede significar un reconocimiento para el OBC y el apoyo 
del voluntariado.  
3.8 Tono de comunicación 
Los contenidos deben ser de carácter emocional para que acerquen a los universitarios a 
esta experiencia y así lograr que se identifiquen con el propósito del voluntariado. Además, 
debe haber más cercanía del Observatorio con los voluntarios, por ejemplo, conocer de los 
mismos voluntarios su experiencia para fortalecer el sentido de pertenencia de los 
voluntarios y animar a más estudiantes a unirse al voluntariado. Todo esto se aplicará en 
distinta medida según el canal elegido. 
Cuadro N°5 Tono de comunicación del plan. 






Fuente: Elaboración propia. 
3.9 Personificación para medios digitales 
El Observatorio de Criminalidad es un joven adulto de 29 años, estudia en la universidad y 
trabaja, desea reforzar sus habilidades profesionales para aumentar su empleabilidad. Es 







                       Foto N° 3 Referencia de vestimenta y personalidad. 
 
Fuente: Fotografía de George Rudy desde Shutterstock. 
 
3.10 Estrategias  
 
Cuadro N°6 Estrategia general. 
 
    N Estrategias Actividades Tareas 
 
    1 
Mejorar la 
comunicación externa 
Hacer publicaciones en sus 
redes sociales actuales y 




● Información de la 
realización de trabajo del 
voluntariado y del 
Observatorio. 
● Respuesta inmediata al 
público en general  
 
    2 
Concientizar y 
mejorar la imagen 
institucional 
Reconocimiento del 
voluntario del mes  
● Publicación de 






Brindar informes ● Realización de Videos 




    3 
Conocer a los 
voluntarios como 
parte de su 
integración. 
Reunión con el jefe del 
Voluntariado 
● Promover las relaciones 
voluntarios y 
colaboradores 
● Incentivar la Participación  
Reuniones de Integración 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Estrategias según red social 
Postulamos algunas tácticas para lograr la meta de acercar el Voluntariado del 
Observatorio de Criminalidad al público, dado que se desea potenciar el vínculo emocional, 
la constancia de interacción y el conocimiento del voluntariado se optó por lo siguiente. 
Cuadro N°7 Estrategia por red social 
Fuente: Elaboración propia 
Cronograma de contenido para redes sociales 
Finalmente desarrollamos un cronograma de quince meses, iniciando de octubre del 2021 
hasta diciembre del 2022, este lapso de tiempo es excepcional debido a que el organismo 
ha establecido el inicio de la convocatoria desde noviembre y se desea que haya 
coherencia en el mensaje y personalidad de los contenidos desde la primera etapa del 





cronograma se dividió en siete etapas, seis de ellas están basadas en las etapas 
planteadas por el plan oficial del voluntariado y la séptima se le denominó Etapa Previa 
como una introducción a propósito del nuevo plan de comunicación para canales de medios 
digitales. 
Publicaciones para el logro de objetivos del cronograma 
a. Agente de Cambio: publicaciones para conocer a los voluntarios a través de sus 
testimonios durante y después del voluntariado. 
b. Persuasivas: publicaciones como ¿Por qué unirte al voluntariado?, beneficios e 
información para los estudiantes que deseen postular. 
c. Institucional: publicaciones sobre las funciones, servicios, equipo humano que conforma 
el observatorio. 
d. Educativa: publicaciones como ¿sabías qué?, infografías, datos relevantes obtenidos de 
los informes del observatorio, servirán para posicionarlo como un referente de información 
confiable y crear conciencia en los seguidores. 
A continuación, en el Cuadro N°8 de cronograma, se indica las estrategias para cada etapa 






















Fuente: Elaboración propia. 
ETAPAS INTERNAS ESTRATEGIA INICIO/FINAL PUBLICACIONES OBJETIVOS
ETAPA PREVIA Introducción al Observatorio de Criminalidad.
01 de octubre al 06 
de noviembre
Para dar a conocer el OBC, 
se debe publicar 
información institucional 
sobre el observatorio. 
Funciones, servicios, el 
equipo de tecnicos, el 
equipo de expertos y el 
volunatriado. Sintesis de 
informes.
Despertar la atención de 
los seguidores para 
rebote de información.
Dar a conocer más el 
Observatorio
Inicia proceso de evaluación de postulantes. 03 de marzo
Concluye proceso de evaluación 
de postulantes.
11 de marzo
Inicio del voluntariado del OBC, bienvenida a 
los voluntarios
12 de marzo
Formación de ejes criminológicos (grupos) 30 de abril
Fraternizar  a los 
voluntarios.
Mostrar a los ejes o grupos 
que se encargarán de 




voluntariado del Observatorio de 
Criminalidad
Incluir en la campaña videos 
cortos de los voluntarios en 
acción. Añadir a la campaña 
publicaciones de ¿por qué 
unirte al voluntariado? 
presentar testimonios de los 
Agente de Cambio como un 
exvoluntario.
06 de noviembre al 
27 de febrero
Atraer nuevos seguidores 
y voluntarios para que se 











Fotos de las sesiones de 
evaluación.
Incentivar a los 
postulantes en el reto de
ingresar al volunatriado. 
Mantener su espectativa 
de deseos de ingresar.
Fortalecer el sentido de 
pertenencia en el 
voluntariado 
Que el público conozca 
más de la labor de los 
voluntarios y el 
observatorio.
Que el público valore la 
labor 
de los voluntarios y el 
observatorio.






experiencia en el 
voluntariado, animar 
nuevos estudiantes 
a unirse al voluntariado.
Mostrar a los volunatrios
en sus capacitaciones. 
Presentación educativa de 
los ejes criminológicos que 
investiga el OBC.
Publicación sobre las áreas 
que visitarán los voluntarios.
Información institucional.
Publicación sobre fiestas 
patrias.
Agente de cambio: 
Testimonio de los 
voluntarios y monitores 
durante las etapas 
anteriores.
Informar: Sintesis de 
algunos informes.
Actividades: ¿Por qué unirte 
al voluntariado? Mostrar 
otros beneficios de la 
participación en el 
programa.
Qué se ha obtenido con las 
investigasiones del OBC
Palabras de los monitores.
Agente de Cambio: Su 
experiencia de exvoluntarios 
luego de finalizar el 
voluntariado anterior.
Felicitación a los voluntarios 
que finalizaron el programa.
El programa inicia la construcción de nuevos 
Agentes de Cambio.
Etapa intermedia del voluntariado, cómo es 
el desempeño de lo voluntarios.
Etapa final, cuáles son los resulta de la 







01 de noviembre al 
30 de diciembre
01 de agosto al
30 de octubre










3.11 Mensaje promesa 
“Listos para aprender y emprender un mejor futuro”  
3.12 Línea gráfica 
Paleta de colores 
Para lograr un adecuado reconocimiento del tono de comunicación y los valores 
institucionales decidimos proponer tonos más claros y saturados del color institucional del 
Ministerio y de los usados en el logo del Voluntariado. 























Se elaboraron piezas gráficas basadas en la plataforma de Facebook, estas son 
referencias para aplicar en gráficas destinadas a otras redes sociales. Los colores, 
elementos vectoriales, fotos, tipográfica y logos, deben ser respetados y aplicados para 
todos los canales de medio digital. 
Como se observa en el Gráfico N°22 el Agente de Cambio siempre tendrá como 
protagonista a un voluntario o ex voluntario. 









En el Gráfico N°23 las publicaciones persuasivas deben ser cercanas a los postulantes, de 
acuerdo al criterio del especialista gráfico podrá utilizar vectores con un personaje que 
represente a un voluntario. 














Fuente: Elaboración propia. 
En el Gráfico N°24 para publicaciones institucionales se recomienda utilizar fotos del 



















Fuente: Elaboración propia. 
3.13 Plan de distribución 
El Plan de Comunicación para Canales de Medios Digitales del Observatorio de 
Criminalidad es una herramienta interna. Sirve como guía para los profesionales que se 
encarguen de dirigir o administrar las redes sociales del Observatorio de Criminalidad. 
De ese modo cuando lancen acciones comunicacionales podrán respetar los objetivos y 
personalidad del Observatorio de Criminalidad en las redes.   
Dada la situación de pandemia que se vive a nivel mundial por la COVID-19 y el incremento 
de intercambio de información mediante el internet, se decidió distribuir el Plan de 
Comunicación por correo electrónico en formato digital PDF. Este documento se compartirá 





y diseño gráfico, que tengan alguna responsabilidad sobre las redes sociales del 
Observatorio de Criminalidad. 
3.14 Presupuesto y financiamiento 
Su financiamiento lo podría asumir el Ministerio Público o considerarlo en el plan de 
comunicaciones de la institución. 
Cuadro N° 9 Presupuesto. 
 
 






Diseño de línea gráfica para redes sociales. 1 s/ 600  
s/ 600 
2 Diseño de PDF de plan de comunicación para 
canales de medios digitales.  
1 s/ 600 s/ 600 
   Total s/.1,200 
 























1. La comunicación externa en el Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del 
Ministerio Público está poco desarrollada, ya que, en entrevista con una experta en 
recursos humanos, se confirmó que es un atributo de la comunicación institucional que 
genera una conexión con los voluntarios y la comunidad externa. Teniendo como base esta 
afirmación, se observó las redes sociales del observatorio y se confirmó la falta de 
estrategia que refuerce la imagen del voluntariado y persuada a más voluntarios y 
seguidores durante el año 2020.  
 
2. Aparte del logo que cumple la función de identificar. Los atributos principales que 
representa la imagen del voluntariado son los productos comunicacionales que el 
observatorio se ha propuesto a publicar anual, mensual y semanalmente según el dossier 
de este ente, y están anexadas en la página web del Ministerio Público. Sin embargo, el 
experto en derecho al que se entrevistó, confirmó que el observatorio no tenía data 
actualizada desde el 2018. En la observación a los canales de medios digitales del 
organismo, se pudo verificar dicha información, por lo cual se afirma un descuido de la 






3. Se observó que los mensajes en las redes sociales del Observatorio de Criminalidad, 
están escritos en tono directo y de carácter formal, esto no se adecua al público al que se 
dirigen, así lo confirmó en entrevista el experto en comunicación y redes sociales, quien 






























1. Fortalecer la comunicación externa, ya que el éxito para que esta mejore dependerá de 
la participación de los trabajadores administrativos del Programa del Voluntariado del 
Observatorio de Criminalidad del Ministerio Público. 
 
2. Mejorar la comunicación entre los encargados del Voluntariado y los de comunicación 
externa, a la vez se recomienda que trabajen de manera coordinada sobre las diferentes 
actividades, por lo que, las estrategias se cumplirán de manera eficaz y a la vez mejorará 
la imagen del Ministerio Público. 
 
3. El Plan de Comunicación Externa debe ser incluido en el Plan de Trabajo y Estrategia 
Comunicacional del Programa del Voluntariado, para que estas puedan dar cumplimientos 
a la Estrategia de Comunicación y fortalecer la institucionalidad del Ministerio Público hacia 









ANEXO N° 01  
Entrevistas en zoom a profundidad:  




a.   En tu experiencia como coach ¿por qué sería importante desarrollar las 
habilidades blandas de los voluntarios? 
Yo creo que es importante porque lo voluntarios tiene que tener cierta conexión con las 
comunidades, de pronto los públicos objetivos con los que van a tener que trabajar en las 
empresas, por ejemplo ustedes están hablando del Ministerio Público en nuestro caso 
trabajamos muchísimo con voluntarios de las Municipalidades, también trabajamos con 
entidades como la OEFA que se encarga de temas medioambientales, entonces las 
personas que se encarguen de hacer voluntariado tiene que tener cierta conexión 
emocional, comunicación, empatía con la gente porque en mi experiencia me ha tocado 





técnicos y no generan empatía con la gente con la comunidad y eso genera una barrera 
con las personas que están de la institución a la cual pertenecen no se hablen. Y no genera 
buenas relaciones. 
b. ¿La comunicación externa es importante para un voluntariado? ¿por qué? 
Yo considero que si es muy importante la comunicación externa porque empiezas a 
construir de alguna manera la marca de ello porque el voluntariado no solamente es “ok yo 
estoy aquí voy a ayudar” pero necesitas recursos esos recursos de dónde los van a 
conseguir y para conseguir necesitas una identidad respetada que te permita tener recurso 
de instituciones y para ellos tienes que trabajar muchísimo la comunicación tanto para 
recibir recursos materiales como también jalar voluntarios. Entonces yo creo que súper 
importante desde construir la marca del voluntariado, desde las instituciones que van a ser 
las que van poder apoyar la gente que va ser parte del voluntariado el mismo público las 
comunidades para que vean que sí lo están apoyando. Y a través de las obras que se 
puedan hacer dentro del voluntariado. 
c. ¿Crees que el uso de las redes sociales mejora el rendimiento y atrae a más 
voluntarios? ¿por qué? 
Instagram, Facebook va ayudar, el TikTok va a depender del guion que vayan a armar para 
que puedan plasmar la información que se requiere. Hacer mini vídeos de lo que están 
consiguiendo a través de entidades del voluntariado. Creo que si ayudaría estas tres redes 
sociales quizás más adelante una página web que ayuden a tener más peso a la 
organización y al voluntariado. 
d.De qué manera se incentiva a la ciudadanía a participar en un voluntariado? 
Creo que deberían empezar con un acercamiento a los jóvenes porque el año pasado la 
juventud está un tanto rehacía con temas que viene del Estado como tal, entonces esta 





trabajaría mucho la comunicación externa pero también la interna porque dentro de este 
voluntariado tiene que haber un equipo muy fuerte consolidado para que pueda demostrar 
de lo que hay adentro es verdadero y la gente que está fuera lo pueda ver y sean tentados 
para ser parte de este programa. Crear la identidad, generar la confianza, ganar el respeto, 
y sobre todo la credibilidad de los jóvenes para que sean parte de ello es fundamental y 
quizás un plus, quizás suene frívolo, es que van a ganar ellos siendo parte de esto. Porque 
ellos siempre ven que tiene el deseo de ser parte, pero hay veces que no, hay personas 
que llevan muy adentro el querer dar (altruismo) pero también hay profesionales muy 
buenos a los cuales tienen que engancharlos desde cual es el beneficio que van a tener 
dando su aporte a ese programa. 




a. ¿Por qué la imagen corporativa es importante? 
Bueno, en todo ambiente comercial, empresarial e institucional se ha convertido en una 
necesidad tener una imagen positiva en relación a lo que pueda opinar el público. La 
reputación que puede ser una empresa o institución. En líneas generales en ese sentido 





objetivo más orientado a la parte comercial, las instituciones también no están ajenas a 
cierto tipos objetivos comerciales, pero, sobre todo objetivos de comunicación y objetivos 
institucionales. 
b. ¿Usted considera que las organizaciones públicas como el Ministerio Público 
deben participar fluidamente en las redes sociales?  
Si correcto, si considero que sí, porque al tener a las personas mayormente en casa y no 
tener tanto acceso a través de las plataformas de comunicación tradicional yo creo que una 
manera mucho más efectiva y directa de llegar a los públicos es a través de las plataformas 
digitales. Y si, no solo lo hemos visto en casos locales sino también a nivel internacional. 
Muchas instituciones del estado utilizan con mucha fuerza las plataformas digitales y 
sabiendo adaptarse justamente a estos públicos  y por eso yo considero que sí, cualquier 
institución ya sea una institución  privada o del estado considero que deberían acercarse 
cada vez más a las plataformas digitales, porque, también es necesario transmitir que es 
una institución que ha podido efectuar una transformación digital positiva y este concepto 
también se habla mucho en el entorno actual de las corporaciones. 
c. ¿Considera que el voluntariado al ser un programa del Ministerio Público, una 
institución tradicional y jurídica, debería adaptar su lenguaje visual y textual al 
público universitario que se dirige?  
Si, correcto yo creo que debería adaptarse al público y también al entorno de la plataforma 
de comunicación. Creo que el caso más marcado es el de la red social tik tok que exige 
que la marca sufra un cambio más marcado que en relación a otras redes sociales, pero si 
la marca o la institución en este caso debería adaptarse al lenguaje del público primero al 
lenguaje del target del público objetivo y también adaptarse al contexto y al medio de 







d. ¿Cree que una campaña con redes sociales es de gran importancia para llegar al 
público en general? 
Sí, definitivamente y la COVID-19 ha marcado más esa necesidad porque la gente está 
más en casa o debería estar más en casa obviamente si yo me quedo en casa no voy a 
ver el panel no voy a ver la valla, no voy a ver el altoparlante que de repente que están 
haciendo un enunciado sino que más bien hay una mayor posibilidad de que yo me entere 
de las diferentes campañas viendo mis redes sociales o navegando por internet o que de 
repente me pasen una información vía WhatsApp incluso los mensajes de texto 
tradicionales también son una vía de comunicación que las instituciones todavía están 
utilizando. 
José Almeyda - Abogado 
 
 
a. ¿Cómo evalúa la comunicación externa del Ministerio Público? 
La comunicación externa del Ministerio Público debe señalar que efectivamente hay mucha 
información que ayuda a los abogados y público a poder informarse a través las páginas 
virtuales y poder hacer sus denuncias que correspondan y hacer sus quejas por la demora 





b. El Ministerio Público ha creado el programa de voluntariado universitario con el 
objetivo de fomentar la participación de los universitarios en favor de la sociedad. 
¿Qué opina de esto? 
Es saludable la participación de los jóvenes voluntarios estudiantes de Derecho etc. A fin 
de que ganen experiencia formal en apoyo de la sociedad y que en un futuro se logren los 
objetivos del Ministerio Público. 
c. Según la encuesta Datum el 76% de la opinión pública desconfía del Ministerio 
Público ¿por qué? 
A la quinta pregunta la opinión pública desconfía del trabajo del Ministerio Público por las 
discutidas actuaciones de sus fiscales que emiten resoluciones en perjuicio de la sociedad. 
Al otorgar libertad a delincuentes que generan desconfianza. 
d. ¿Qué tipo de acciones cree usted que el Ministerio Público debería tomar para 
fomentar en la sociedad credibilidad y confianza, dado que su percepción social 
actual es muy baja? 
Creo que para darle respeto y credibilidad a la Fiscalía es dar a conocer su trabajo 
inmediato en las denuncias y no excusarse en que hay carga procesal y no tienen 
presupuesto para desarrollar su trabajo. Asimismo, deberá capacitar más a su personal. 
Para evitar la salida de criminales por supuesta falta de pruebas. Para un mejor 
















a. ¿Qué es la imagen corporativa? 
Bueno, es lo que los demás piensan de la corporación, de la organización. Anteriormente 
se estudiaban primero las empresas luego las instituciones, pero ahora el término es 
corporaciones, por eso, es que el término es imagen corporativa es por eso que los públicos 
tanto internos como externos piensan sobre aquella corporación u organización. Esta 
imagen definitivamente se forma dentro de la organización, pero, es la validación que da 
el público o los públicos que nos permiten al interior de la corporación, de la organización, 
darnos cuenta cómo estamos manejando nuestra institución, organización, empresa o 
corporación. 
b ¿Por qué es importante tener una buena imagen corporativa? 
Tener una buena imagen nos permite primero saber si estamos cumpliendo con nuestros 
objetivos corporativos y la buena imagen en realidad esa se forma en los públicos nosotros 





organización, la persona que está en la puerta los servís que muchas veces los 
contratan  para que te den servicio de porterías las personas que están en la puerta que 
están haciendo los check-in, haciendo revisión de tus objetos de tu CPU, etc. 
c. ¿Qué atributos representan la imagen de una institución? 
El logo, la filosofía, la cultura es identidad que es hoy como me visto en términos de persona 
de ser humano saber que es uno. Ahora, en términos de institución la identidad corporativa 
es su manual de identidad, donde, está su logo, su  lema, su visión, su misión, valores, 
filosofía, cultura todo lo que es al interior de la institución y que yo no puedo manejar y que 
está en mis manos dentro de la institución es si digo que soy una buena persona entonces 
tengo que actuar en concordancia y de eso genero una buena imagen en los públicos, si 
yo realizo una encuesta qué opinas de  Nikita, así Nikita es una excelente persona, 
profesional, trata bien, saluda; entonces yo digo estoy en concordancia no y en mi identidad 
soy bien responsable, que saludo y cuando hago mi encuesta la gente dirá: si, Nikita si 
saluda, entonces tengo una buena imagen y eso ¿cómo lo sé? yendo a preguntar a las 
personas, porque uno siempre tiene que saber qué es lo que opinan de uno. 
d. ¿Si el 76 % de la opinión pública desconfía de una institución, de qué manera se 
puede contrarrestar este problema? 
Primero saber cuáles son las razones de esa desconfianza. Si es desconfianza estamos 
hablando de que ha habido un atropello de que la gente ha considerado que su confianza 
ha sido traicionada. Ahora, cuando me dicen algo y no cumple, entonces,  ahí hay que 
analizar, porque, yo tendría que preguntarle a las personas por qué usted se siente 
desconfiada de la institución tal, porque  a mí me dijeron que el producto me lo iban a subir 
al segundo piso y me lo dejaron a la vereda, pero no cumplieron con su palabra muchas 
gracias vamos a analizar qué es lo que está sucediendo siempre al interior de la empresa 
y empiezo a ver cuál es el espacio o en donde estoy fallando yo, y comienzo a darle las 





5. Agustín Bello – Abogado asesor en el Congreso 
Foto 
 
1. ¿Cree que el Ministerio Público debe dar a conocer los proyectos y avances que 
van llevando a cabo en sus áreas como el Observatorio de Criminalidad? 
Si, el Observatorio de Criminalidad sí. No lo da a conocer, pero es información pública.  
No lo veo hace un par de años (2018), pero no tenía data actualizada. Eso puede ser un 
problema. Lo vi en la página web y no estaba actualizado porque estaba desarrollando una 
investigación. 
2. ¿El voluntariado puede ser considerado como prácticas profesionales? 
No porque se desvirtuaría el concepto de voluntariado, las practicas pre profesionales de 
la universidad es una obligación. El voluntariado es ir a colaborar con mis servicios. 








6. Darío Rivelinho Reyes Temoche - Community Manager 
 
a. ¿Por qué la imagen institucional es importante? 
 
La imagen institucional siempre es muy importante, ya que es la cara de la empresa, por 
ejemplo, la fachada de una casa siempre te va a llamar más la atención si está bien 
colorida, bien estructurada, es por eso que nosotros siempre nos fijamos en poder dar una 
buena imagen hacia los consumidores de lo que nosotros estemos ofreciendo, ya sea en 
la industria de comida, inmobiliaria. Nosotros como consumidores siempre nos llama la 
atención este lugar más que el otro, por cómo nos lo presenta, entonces, obviamente para 
los inversionistas o para las personas que van apostar en invertir en un nuevo negocio no 
van a irse por alguien que este mal vestido, sino, por alguien que este vestido con traje, 
entonces, siempre es importante la imagen institucional para nosotros poder comercializar 
bien el producto que estemos haciendo. 
 
b. ¿Qué relación tiene la imagen institucional con los medios digitales? 
La relación entre la imagen institucional con los medios digítales es que vas a tener que 
plasmarlo ambos de la misma manera en que sentido, si vas a presentar tu proyecto de  la 





imagen este limpia, vas a fijarte que las tomas estén bien tomadas en el ángulo correcto, 
para poder presentar al consumidor las dimensiones de que todo este correcto, por que, 
lamentablemente eso es lo que algunas empresas utilizan con respeto a publicidad 
engañosa, te pintan una hamburguesa de 20 cm, súper rica, súper apetecible, pero,  a la 
hora que vas al restaurante es una de 5 cm y el sabor tampoco es tan bueno, eso muchas 
empresas no se ponen a pensar. La imagen obviamente vende, pero el producto final va 
de la mano, más aún hoy en día ahora que pasamos por una pandemia la gente no tiene 
esa costumbre. Ahora, tenemos que revisar los medios digitales, es algo que nos hemos 
tenido que acostumbrarnos, es más ahora en casa mi abuela hasta ahora comprar por 
internet porque ya no puede ir a los centros comerciales y ya está acostumbrada a pedir 
por delivery y todo es por  imagen que puede haber por las redes es algo que le llama la 
atención, algo que necesita, que producto es mejor según la imagen que le muestre, va 
mucho de la mano a lo que estamos pasando por lo de la pandemia, obviamente, que antes 
de la pandemia había pero no le dábamos la importancia que ahora, ya que las redes 
sociales o los medios digitales nos están mostrando un concepto más de lo que son los 
chicos influencers, tiktokers va un poco con relación a lo que estamos hablando. 
 
c. ¿Usted considera que las organizaciones públicas como el Ministerio Público 
deben participar fluidamente en las redes sociales? 
El Ministerio Público siempre ha trabajado con las redes sociales en realidad presentando 
lo que son:  Infografías, monografías, imágenes explicativas con respecto a la labor que 
tienen ellos como institución, obviamente, muy escaza en información hasta cierto punto. 
Por algo, siempre ponen sus números telefónicos para que puedan consultar y puedan ser 
más concisos, pero, si considero que debería participar más fluidamente con charlas 
virtuales o más infografías o textos más detallados para que a la población le pueda quedar 





d ¿Cree que una campaña con redes sociales es de gran importancia para llegar al 
público en general? 
 
Si obviamente, hoy en día todo jala por la mirada, hoy en día todos tenemos un 
Smartphone, una laptop, en la que podemos visualizar todas las campañas que hacen 
todas las empresas ya sea una inmobiliaria, una tienda de ropa, una tienda de cosméticos, 
impacto todo jala por la mirada, es muy importante lo que el community manager pueda 
generar impacto sobre el cliente, obviamente, de la mano con la visión que vaya a tener 
con la persona que lo haya contratado, porque, yo puedo tener una idea pero mi idea no 
se va a basar de acorde a lo que el cliente me ha contratado, entonces, siempre hay que 
trabajar de la mano con el cliente para poder llenar y llegar a la expectativa que quiere el 
para el público que él quiere. Obviamente. nosotros podemos meter la mano o aportar un 
poco con ideas por nuestros conocimientos a base de nuestra experiencia, pero si, 
definitivamente es de gran importancia para poder llegar a un público en específico. 
 
e. ¿Cree que el Ministerio Público debe dar a conocer los proyectos y avances que 
van llevando a cabo en sus áreas como el Observatorio de Criminalidad? 
Si, obviamente como Ministerio Público van a tener que mostrar y dar a conocer sus 
proyectos y avances que estén haciendo, efectivamente debería hacerlo con las 
publicaciones y dar a detalle, lo que se realiza en el observatorio de criminalidad para un 











f. ¿Qué opina sobre la gráficas y estilo de comunicación que utiliza el Voluntariado 
del Ministerio Público considerando los objetivos al cual desea llegar el Ministerio? 
 
Análisis de Imagen  
 
 
Hasta cierto punto lo veo ineficaz, ya que veo que hay mucho texto, y cuando hay mucho 
texto no llama la atención, me pierdo no sé si miran bien la foto o si están buscando 
secretaria o están buscando a un funcionario de cargo público, me pierdo, tendría que   










7. Enrique Meza Evangelista - Coordinador de la Escuela de Diseño y Comunicaciones 
en Instituto SISE. 
 
a. ¿Qué relación tiene la comunicación externa con los canales de medios digitales? 
Tiene muchísima relación, cuando uno va a armar un plan digital siempre hay que tomar 
en cuenta sea una marca pequeña, grande o en este caso una institución.  
La comunicación externa no es solamente dar a conocer todo lo que somos y de lo que 
hacemos afuera y de que todo el mundo se entere y sepa nuestra labor y a veces eso un 
poco la mirada, cuando el enfoque es más lo que afuera quieren escuchar. En el digital 
siempre tengo que tener en cuenta de todo lo que yo hago, todo lo que yo tengo y soy, qué 
es lo que ese usuario afuera es lo que está buscando en el momento que googlea, en el 
momento que entra al Facebook, Instagram y cuando me respondo eso, puedo decirte de 
qué manera ese contenido que yo voy a publicar en los medios digitales me va a dar valor 
y el mismo usuario se va a ver obligado por curiosidad a investigar, a seguirme, a comentar, 
si no tenemos en cuenta es que vamos a tener una mirada unidireccional.  
Y la comunicación externa tiene que partir de ello, no para mi institución, para el público 
¿qué es lo más importante? hacemos una lista, una pirámide y vamos viendo qué tipo de 






b. Se dice que cada red social tiene un público diferente ¿Qué tan cierto es esto? 
¿todos ellos se aplicarían a nuestro público universitario y profesional? 
Hay lo que nos dice la teoría y luego lo que me funciona en la práctica. 
La teoría dice que hay dos tipos de redes sociales, primero tenemos las redes sociales 
universales de los que todo negocio o empresa si debería tener presencia en el digital, 
estamos hablando de Facebook, Instagram y en algunos casos tener un canal YouTube y 
si es información rápida Twitter. 
Y luego tenemos las redes sociales de nicho, que son para público de especialidad, 
digamos si soy un bar o una discoteca, definitivamente Spotify. De repente soy una 
empresa que vende videojuegos, debo tener una cuenta en Discord o Twitch.  
Son redes de nicho que no necesariamente la empresa debe tener presencia ahí. 
Esa es la primera evaluación que uno hace. En una institución pública tienen Facebook, 
fan page, cuenta en Twitter porque es información de carácter público, tiene presencia en 
LinkedIn, donde se puede dar valor de carácter más institucional, como ponernos saco y 
corbata, mientras que en Facebook puedo ser más íntimo, más amigable. Y dependiendo 
el caso, Instagram el contenido es más visual. Esa es la primera mirada. Ahora la segunda, 
va depender mucho de tu target, porque siempre que tu conectes con esas redes 
trasversales vas viendo como es la interacción de tu público. Si es un público que es más 
de compartir y no comentar nada o de repente el público interactúa más, te hace más 
preguntas. Si yo detecto que un fan page o una cuenta de Instagram tiene demasiado flujo 
de contenido en el inbox, a esto hay que sumarle un canal de Telegram especializado para 
un tipo de público o de repente a esta institución hay que sumarle una cuenta Twitch para 
conversaciones en vivo o un Whatsapp Business, dependiente al tipo de empresa que tu 
tengas. 
Si yo veo que el público valora más el video y la imagen, de repente nos aventuramos a 





digo si tu no haces contenido recurrente allí porque es casi como poner un programa de 
televisión mejor no abras tu canal, si solo vas a poner tu video institucional y no pasa nada 
mejor súbelo a Facebook o página web. Yo diría que es mucho experiencia en la misma 
gestión de contenido para ir entendiendo que redes sociales adicionales debo sumar a las 
que transversalmente toda empresa debería tener. 
c. ¿Si tengo Facebook y al otro lado LinkedIn y tengo como publico universitario y a 
lado profesionales de investigación, mis mensajes de LinkedIn pueden enfocarse en 
los profesionales y Facebook en los universitarios o se puede hacer un mix de 
mensajes en ambas redes? 
Cada red social tiene no solamente un público que a veces coincide, pero sino tiene una 
mecánica de gestión de contenidos distinta. Digamos, LinkedIn quizá lo voy a publicar una 
vez a la semana o una vez cada cuatro días porque esta red me permite subir expositores, 
pero sobre todo lo que podemos utilizar como parte institucional, un contenido de párrafo 
corto, una pequeña descripción que hago un call to action a la web de Estado. El Facebook 
tiene una dinámica más de diario, no necesariamente todo lo que subo a Facebook, no 
necesariamente lo debes compartir en Instagram o LinkedIn, puede ser cada red social 
tiene su propio cronograma o parrilla de contenidos. Por ejemplo, si yo quiero compartir un 
meme puede ser válido en Facebook de repente este no se vea muy bien que este en mi 
galería de Instagram, porque Instagram toma mucho en cuenta lo visual, la foto y viceversa, 
no se ve muy profesional que el mismo meme este en Linkedin, creo que con ese ejemplo 
estaremos claros, que cada red tiene una propia identidad. Si nos vamos al sector privado, 
una tienda quiere sacar una promoción o un descuento yo normalmente uso los stories, en 
el Instagram no uso tanto el feed, porque ver la oferta con el precio  pasan 15 días y esa 
promoción desaparece y algún usuario ve y dice “mira aquí está todavía la oferta” y puede 
confundirse sin tomar en cuenta el tema de la estética, si es algo que va durar 48 horas 
eso va a los stories, si es información instantánea también los stories del WhatsApp, del 





estadísticas ahí es cuando uno se da cuenta que son el mismo target o son target distintos, 
por edad, por horario, por tiempo de conexión, por distrito, región, etc.  
d. Considera que el Voluntariado del Observatorio de Criminalidad debería adaptar 
su lenguaje visual y textual al público universitario al que se dirige, considerando 
que su lenguaje actual es forma y no emocional 
Antes eso era una especia de ´Tabú´ creo que uno de los que rompió el tabú fue el fan 
page de la Policía Nacional, que uno pensaba que hace 10 años atrás que la Policía 
Nacional que debe tener un orden, una comunicación “estimado ciudadano, es su deber” 
y vino un Community Manager que tenía un lenguaje más coloquial, más conectado con 
los jóvenes y no solamente incrementar las stack del fan page sino también el engagement 
de las personas que se sintieron más identificadas. Si yo creo que es válido, ahora hay que 
tomar en cuenta que es un recurso que no se debe abusar de el tampoco, porque el Estado 
se entiende que tiene que mantener cierta institucionalidad con algunos contenidos de 
carácter más formal, pero ahí lo que digo siempre en mis clases, si tu parrilla tiene los 
contenidos tipo nota de prensa o tipo que  el ministerio me pide que publique pero además 
hay contenido de valor, trivias, preguntas, memes, concursos, completa las frases y ese 
contenido lo podemos adaptar a cada institución, ahí podemos ser un poquito más 
empáticos o emocionales. 
f. ¿Qué tipo de contenido podría utilizar una institución pública? 
Yo he visto como usuario, video, imágenes, historia cortas y secuencias. Que es algo que 
se utiliza mucho en retail, donde hay un feed donde hay una especia de carrusel de 
imágenes, o de repente hay un pequeño video y al hacerle up te manda a la página 
ecommerce de la tienda. Pero si hablamos de contenido por lo que uno escribe por lo que 
uno redacta, yo te diría que tenemos, sondeos, concursos, promociones, videos. Cuando 
laboraba para la Fundación Teletón, funcionaba mucho las historias de vida, en videos 





porque en el video tú ves la experiencia, ves al usuario, conectas usando técnica del 
storytelling para creación de la publicidad con ellos. 
g. ¿Qué opina de añadir TikTok a las redes sociales de observatorio? 
Creo que puede funcionar, lo que pasa que hay que ver el target cómo se comporta con la 
red. Hay este cliché como que el TikTok es solo para adolescente y jóvenes, creo que al 
inicio era así pero poco a poco el TikTok está ganando público mayor ¿Por qué razón? 
TikTok poco a poco va a empezar a trabajar con plataformas de anuncios pagos, ahorita 
se maneja básicamente pagándole al influencer para generar acercamiento a la marca con 
ellos, pero si hay es pago y del influencer es porque no solo lo ve el niño sino la ven 
personas que tienen más de 17 y 18 años que tienen un DNI, un débito, un crédito y pueden 
consumir. Así que sobre ese sentido yo diría que más que la edad, si vamos a TikTok es 
porque están construyendo un lenguaje de contenido de video atractivo, divertido, 
animado. Por ejemplo estos días se puso de moda lo de “Explosión de Iquitos”, he visto un 
par de TikToks del Estado si no me equivoco de ONPE y por ahí una más que básicamente 
te subías al baile y ponían información en los textos que te permite el TikTok sobre unos 
procesos, yo digo ahí valido me subo a la ola pero luego no hablan más, si tu presencia 
igual que YouTube, necesita una recurrencia va a ser fuerte consistente inter diaria, trabajar 
con un código de humor, de repente crear un personaje a la institución o crear que hace 
mi día a día los voluntarios, hacia donde van como una especie de video reportaje corto. 
Si es que solamente es para subirme a los memes cada mes entonces no porque no le va 
dar consistencia y ahí es mucho más difícil crear comunidad sobre todo mantenerla. 
h. El 76% de la población desconfía del Ministerio Público, pero el observatorio es 
una fortaleza que no está siento visibilizada y su servicio es brindar informes sobre 
crímenes comunes que afecta al país. ¿impulsar por redes sociales los servicios que 
brinda el Ministerio Público a través del observatorio serviría para mejorar esa mala 





Si me dices que el observatorio está muy tapado y la gente no sabe que es, hay que hacer 
digerible el contenido que ellos sacan.  
El problema del boletín es que lo voy a leer yo o mi jefe, pero el usuario en redes sociales 
no lo va a leer porque no estamos acostumbrados a esta información tan lineal. Y sugiero- 
podrían evaluar- ¿has visto en las redes sociales a MatLab? Se ha hecho muy popular en 
pandemia porque, aunque no lo parezca el peruano se ha acostumbrado a ver indicadores. 
MatLab con un lenguaje ameno, juvenil, jovial, te da cuatro indicadores que era algo duro 
de entender porque son indicadores epidemiológicos, muertos, infectos, nivel de pruebas, 
la tendencia, las curvas. Si ustedes son una institución que tienen información que en este 
momento no la usan, pero creo yo sin hacer estudio de mercado, creo yo que a todos nos 
importa la seguridad ciudadana para saber lo básico como usuario, yo creo que se podría 
condensar lo más relevante en algo más digerible, lo más sencillo y de repente generar 
una dinámica que le de esa información de valor al cliente, en este caso al ciudadano. 
i. ¿Las infografías? 
Si, en el Estado ayuda un montón, visualmente en Facebook con call to action al link con 
la nota de prensa ya más grande, el usuario que lee medios noticia simplemente le hará 
click y el que no, se quedará con la infografía y comentarios. 
j. ¿Sería valido continuar publicando lo boletines para los profesionales? 
Yo lo subiría a la web que tengan y los compartiría en LinkedIn que es de profesionales de 
todo tipo y en Facebook lo presentaría como un post grande “ya salió el boletín ´tal´” dos 
textos y más que nada imagen y click para ver y te manda a la web, porque si pones un 
texto de 19 páginas en Facebook nadie lo va a leer. 
k. ¿Según su experiencia cual es la red social que los peruanos visitan más? 
Facebook a ojos cerrados, fíjate la campaña que ha estado haciendo Pedro Castillo. Todos 
en Lima decíamos Forsyth, Lascano, De Soto. Es curioso el tema de él, no tengo ningún 





fan page oficial hace un tiempo, no había a Twitter oficial de Perú Libre, su contenido era 
como guerra de guerrillas, pero digitales. Grupo de Tacna, grupos de Facebook en 
Ayacucho, grupos regionales, comunales y Facebook lo levantó como boca a boca en 
provincia. Castillo tiene una estrategia digital, pero no a la que estamos acostumbrados. 
l. ¿Y la segunda y tercera red social red social? 
Instagram y twitter. Twitter como una institución del Estado la debe tener porque Twitter 
usa mucho el trabajo con stakeholders, para que lo vea la prensa, la opinión pública, las 
ongs. Pero te soy sincero la ‘twiitosfera’ es Lima de las zonas mesocráticas que son los 
principales opinologos de información de este país, pero así chiquitito, el otro 32 millones 
de peruanos estamos en Facebook e Instagram.   
8. Marianela Crespo del Rio - Analista Digital - Comunicadora 
 
a. ¿Usted considera que las organizaciones públicas como el Ministerio Público 
deben participar fluidamente en las redes sociales? 
Sí, porque, antes que existiera de repente mucho el tema digital. La gente no sabía muy 
bien la gente que hacía o realizaba las instituciones. El hecho que estén en las redes 





tono de comunicación súper cercano con la gente. Los jóvenes que no estén interesados 
en el tema, como que empiecen a tener ahí una chispita que los anime a saber de qué 
trata. 
b. ¿Los medios digitales son relevantes para la difusión de las publicaciones del 
Observatorio Criminalidad del Ministerio Público? 
Sí, claro que sí, para dar a conocer de qué es, porque, hay gente que no tiene idea de que 
existe, ni nada y dar a conocer que hacen, que ofrecen y si hay temas de proyectos. 
c. ¿Cree que el uso de las redes sociales mejora el rendimiento y atrae a más 
voluntarios? ¿por qué? 
Si, de hecho, porque, si tu público es el que me mencionaste al inicio, están ahí. 
Definitivamente, cuando tú sabes dónde está tu público objetivo, tienes que estar también 
presente al hacer estas publicaciones, ya dependiendo de que temática le vayas dando, 
de qué tono de comunicación, vas a empezar a captar más y habrá más gente que se 
interese más. Influye mucho, tenemos que tener en cuenta que ahora en digital te 
bombardean de comunicación por todos lados, entonces, mientras que tu impactes más 
en esa persona y una vía sea lo emotivo, vas a poder enganchar más con la persona y que 
quiera animarse a participar más. 
d. ¿Considera que el voluntariado al ser un programa del Ministerio Público, una 
institución tradicional y jurídica, debería adaptar su lenguaje visual y textual al 
público universitario que se dirige?  
Sí, totalmente como lo que paso con la policía en su momento, tenía un community muy 
bueno en su momento, que fue ese cambio, que nadie se iba a imaginar que la policía te 
iba a hablar de esa manera en digital, claro aquí también, de repente ir midiendo que tanto 
pero que sea cercano, porque, si su objetivo es captar más voluntarios de manera formal, 





e. Si el 76% de la opinión pública desconfía de una institución  
¿de qué manera se puede contrarrestar este problema? 
Sí, tienes esa barrera de comunicación, lo primero es como tratar de limpiar tu imagen 
como una marca que hace su relanzamiento, porque, hubo un tema ahí entonces es eso, 
educar a la gente para que se saque esa idea, hacer campañas de todas maneras. De 
repente por ahí pueden utilizar una especie de influencer que vaya adecuado a y que 
realmente tu público, sienta empatía con esta persona y que sea el que pueda ayudar que 
es realmente la institución que saquen estos negativos. 
 
f. ¿Qué importancia tiene los medios digitales en relación con la imagen 
institucional?  
Esta ahí tu público, al cien por ciento vas a tener que utilizarlos son súper importantes si 
hay alguna institución que no las usa sinceramente no veo de qué manera van a captar 
más gente porque serían los mismos métodos tradicionales o el boca a boca y por ahí 
habría poca gente. 
g. ¿El ministerio público desea llegar a la nueva generación de profesionales, que 
opina de que se use las redes sociales sociales como Instagram y tiktok? 
Sí, claro tendría que adaptarte a la plataforma, por ejemplo, tiktok tiene una esencia más 
diferente a las otras como comunicas, ver la manera de como sea atractivo, y no solamente 
agarras un audio y subas un video y sea aburrida entonces la idea es adaptarse, si es tu 
público tienes que estar ahí. 
h. ¿Cree que el Ministerio Público debe dar a conocer los proyectos y avances que 
van llevando a cabo en sus áreas como el Observatorio de Criminalidad? 
Sí, es mediante el tono que vas a trabajar, en que parte vas a hacer tu grilla, tu contenido 
e informar poco a poco para que puedan saber más de que se trata. 
h. ¿Qué opina sobre la gráficas y estilo de comunicación que utiliza el Voluntariado 










Debe haber un peso, un montón de letras, cambiaria los elementos de repente poner lo 
más resaltante que quieres dar a conocer o resaltar. Podrían hacer un post de estos temas 
de cada cosa del observatorio de criminalidad en diferentes publicaciones dentro de estas 
redes sociales. 
Análisis y Discusión  
Luego de nuestros resultados encontrados utilizando la herramienta de la observación y la 
entrevista a profesionales especialistas en temas públicos, encontramos el siguiente 
resultado. Según nuestros objetivos planteados al comienzo de la investigación. 
● Conocer la comunicación externa del Programa del Voluntariado Universitario del 





La investigación realizada señaló, que en la actualidad el Voluntariado del Observatorio de 
Criminalidad del Ministerio Público. La comunicación externa es muy poca con respecto al 
público externo y que recién en estos últimos años el voluntariado está tratando de tener 
una interacción comunicacional con el público externo. 
● El resultado de las entrevistas nos demostró que los profesionales especialistas en 
temas públicos en la actualidad que todavía no han cambiado esa tradición antigua por una 
que tenga interacción con las redes sociales, al conversar con los profesionales Ángela 
Alegría y José Almeyda, nos comentan que “en la actualidad los jóvenes universitarios y el 
público externo están muy bien a la vanguardia y son ellos mayormente que están 
actualizándose constantemente con las nuevas tendencias siendo parte de este boom de 
la tecnología, que sumándole tiempos de pandemia es vital”. 
Este argumento que obtuvimos de los profesionales especialistas en el tema también fue 
firmado por otro especialista, Erick Córdova, quien nos comentó que, Las redes sociales, 
son las tendencias actuales en este año del bicentenario, pero, que en la actualidad en el 
Ministerio Público no adoptan estos canales digitales de comunicaciones, en su totalidad. 
Siendo que las cabezas de estas instituciones no rompen el paradigma tradicional que aún 
mantiene”. 
● Analizar la imagen institucional del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad 
del Ministerio Público, Centro de Lima 2020. 
Mediante la investigación los resultados de las entrevistas nos dieron como resultado que 
la imagen institucional actual del Ministerio Público es baja, ya que últimamente el 
Ministerio Público ha entrado en temas que generan controversia y rechazo en el público 
externo, las cuales no demuestra que debe mejorar. 






● Analizar cómo los medios digitales son relevantes en la participación del estudiante 
universitario al Programa del Voluntariado del Observatorio de Criminalidad del Ministerio 
Público. 
Otro resultado fue la entrevista con el abogado José Almeyda quien nos brindó un dato 
muy importante “que hoy en día, el Ministerio Público no usa mucho sus otras redes 
sociales, en tiempos como estos les sumaria y los ayudaría mucho en tener una mejor 
































1.Canales digitales: Son los medios tecnológicos que utilizan las empresas o instituciones 
para tener interacción y transmisión de información con su público. 
2.Comunicación externa:  Es la comunicación que establece una institución o empresa 
con su proveedores, clientes y público exterior. 
3.Community manager: Profesional que gestiona las redes sociales de una marca. 
4.Criminalidad: Es un área de especialidad que trata de temas de violencia familiar, 
crímenes y asuntos ilegales contra la tranquilidad de los ciudadanos. 
5. Call to action: significa ‘llamada de acción’ y sirve para que el usuario realice una acción 
como comprar, llamar, visitar una web, etc. Es un termino que se utiliza en el ámbito del 
marketing y comunicaciones.  
6. Discord: Plataforma que permite crear grupo de chat. 
7. Feed: Es vista o caratula del perfil de una cuenta de Instagram dónde se ve miniaturas 
de las publicaciones. 
8.Engagement: es el nivel interacción de las personas sobre un producto.  
9.Ejes temáticos: grupos especializados en analizar un tipo de crimen y está conformado 
por los voluntarios. 
10.Imagen institucional: Es la percepción que tienen las personas de una determinada 
empresa o institución, esta puede ser buena o mala dependiendo como la evalúen. 
11.Ministerio Público: Es un organismo autónomo del Estado y sus principales funciones 
son la defensa de legalidad, los intereses públicos y de los derechos ciudadanos. 
12.Monitores: profesional que forma parte del equipo técnico del observatorio y es 





13.Observatorio: Es un organismo que se encarga de revisar expedientes de diferentes 
ámbitos jurídicos. 
14. OBC: Abreviación de Observatorio de Criminalidad. 
15. ONL: organizaciones no lucrativas 
16.Sociedad digital: Todos los usuarios en el internet. 
17.Tono de comunicación: Es el carácter que un producto adopta para difundir sus 
mensajes a su público objetivo. 
18.Plan de comunicación: Es el producto comunicacional que nos ayudará a cumplir 
nuestros objetivos propuestos. 
19.Público: Son masas de personas que se sienten identificados con determinadas 
marcas o empresas. 
20. Twicht: Plataforma que permite trasmisiones en vivo, chatear y enviar mensajes a otros 
usuarios.  
21.Voluntariado: Son personas que ofrecen sus servicios de manera desinteresada para 
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